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Toimeksiantona tälle opinnäytetyölle oli tutkia Hot Jooga Bhangra Oy:n ympärillä 
tapahtuvaa kilpailua ja neljää erikseen valittua kilpailijaa. Tarkoituksena oli kartoittaa näiden 
neljän kilpailijan toimintaa ja poimia parhaimmat toimintatavat Hot Jooga Bhangra Oy:n 
omaan käyttöön. Opinnäytetyössä myös tutkittiin toimeksianto yrityksen esille nousseita 
heikkouksia ja kaiken yhteistuloksesta kehitettiin kehityssuunnitelma, jota yritys voi 
hyödyntää tulevaisuudessa. 
 
Teoriaosuudessa kokonaisvaltaisen kilpailuanalyysin muodosti kilpailuasemien pohdinta ja 
neljän ennalta valitun kilpailijan tutkiminen strategisen markkina-asemoinnin avulla. Tämän 
lisäksi erilaisia kilpailuanalyysi-malleja käytettiin apuna kilpailun tutkimisessa. Teoriaosuus 
päättyy benchmarkingiin ja miten yritys pystyy hyödyntämään sitä käytännössä. Lähteinä 
ovat toimineet taloudellisen alan julkaisut, kirjallisuus ja saman aiheeseen liittyvät 
opinnäytetyöt. 
 
Työn empiirinen osio muodostuu kolmesta erillisestä osiosta. Ensimmäisen osion 
muodostaa kvantitatiivnen tutkimus, jossa puolistruktuktoidulla kyselylomakkeella selvitettiin 
Hot Jooga Bhangra Oy:n nykytilannetta ja kehitysehdotuksia. Toinen osio keskittyi 
kvalitatiiviseen tutkimukseen, joka toteutettiin avoimella haastattelulla neljälle freelancerina 
toimivalle jooga tai pilates ohjaajalle.  He toimivat Hot Jooga Bhangra Oy:llä ohjaajina, sekä 
lisäksi muilla studioilla ja kouluilla. Avoin haastattelu perustui kysymykseen ” Mitä kehittäisit 
Espoon Yoga Nordicilla?”. Kolmas osio muodostui haamuasioinneista, joissa ennalta 
valittujen kilpailijoiden yrityksissä kävi asioimassa kaksi haamuasiakasta. Tavoitteena oli 
selvittää miten erilaisesti samaa palvelua tarjoavat yritykset toimivat ja verrata sitä Hot 
Jooga Bhangra Oy:hyn.  Lähteinä toimivat haastattelut ja tutkimustulokset. 
 
Opinnäytteen tutkimuksen tulokset osoittavat, että Hot Jooga Bhangra Oy:n kilpalutilanne 
on hyvä. Kehitettävää on kuitenkin erityisesti viestinnässä, uusien asiakkaiden hankinnassa 
ja vanhojen säilyttämisessä. Vaativa kilpailutilanne luo myös painetta erottautua enemmän, 
joka voisi tapahtua muuttamalla hinnastoa ja kehittämällä yrityksen kotisivuja. Muilta 
yrityksiltä saadut kehitysideat jäivät paljon odotettua vähäisemmälle. Tämä kertoo Hot 
Jooga Bhangra Oy:n tekevän asioita oikein. 
Avainsanat kilpailija-analyysi, kehityssuunnitelma, kvantitatiivinen, 
kvalitatiivinen, haamuasioinnit 
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The commission of this thesis was to study the competition around the Hot Yoga 
Bhangra Ltd  , more specifically between   four pre-selected competitors. The aim was 
to map these four competitors and  take  the best practices for Hot Jooga Bhangra 
Ltd’s own use. The thesis also surveyed  the weaknesses emerged.  As a result a 
development plan was created that the company can  utilize in the near future. 
 
In  the theoretical part of  a comprehensive competitive analysis was formed by the the 
reflection on the competitive position   and the examination of the four pre-selected  
competitors with the help of strategic market positioning.  .  In addition, a variety of 
competitive analysis models were used in the examination of the competition. The 
theoretical part ends in benchmarking and how the company is able to make use of it in 
practice. The sources have been economic publications, literature and   theses dealing 
with the same topic in the economic field. 
 
The empirical part consists of three separate sections. The first section  is a  
quantitative study,  in which Hot Yoga Bhangra Ltd's current situation and suggestions 
for improvement were studied with the help of a half-stuctured questionnaire.The 
second section focused on qualitative research, which was conducted in an open 
interview with four freelance  teachers in yoga or pilates. An open interview was based 
on the question "How would you develop   the Espoo Yoga Nordic?". The third section 
consisted of mystery shopping where two mystery shoppers visited pre-selected 
competitors.   The aim was to find out how differently companies   offering the same 
service   operate and to compare the result with   Hot Yoga Bhangra Ltd.  The 
interviews and survey results were the sources for the study. 
 
These results of the study show that Hot Yoga Bhangra Ltd’s situation is good. 
However, there is room for improvement, particularly in communications, acquisition of 
new clients and retaining the old ones. Demanding competitive situation also creates a 
pressure to stand out more, which could happen by changing the price list and 
developing the company’s websites . There were far fewer  development ideas from 
other companies   than expected. This  shows that Hot Yoga Bhangra Ltd is doing 
things in the right way. 
 
Keywords competitor analysis, developmental plan, quantitative, 
qualitative, mystery shopping 
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1 Johdanto 
 
Opinnäytetyössäni tehdään toimeksiannon pohjalta kehityssuunnitelma Hot Jooga 
Bhangra Oy:lle. Kehityssuunnitelman luomiseen on apuna käytetty kilpailija-analyysia. 
Tarkoituksena oli selvittää nykyistä kilpailu tilannetta ja miten Hot Jooga Bhangra Oy 
sijoittuu kilpailussa. Sekä tutkia mitä kehityskohteita yrityksellä on ja miten niitä voisi 
parhaiten kehittää. Tarvetta toimeksiannolle oli, sillä Hot Jooga Bhangra Oy ei ole 
viiden vuoden toimintansa aikana tehnyt kilpailu-analyysiä yritykselleen tai tutkinut 
muutenkaan kilpailijoitaan. Tutkimukseni kohderyhmänä oli kaikki Espoon alueen jooga 
studiot ja urheiluhallit, jotka tarjoavat joogaa. Todella suuren valikoiman vuoksi 
yhdessä toimeksiantajan kanssa valittiin neljä vahvinta strategisen markkina-aseman 
täyttävää kilpailijaa. Näitä neljää kilpailijaa tullaan vertailemaan Hot Jooga Bhangra 
Oy:hyn. Tutkimukseen on valittu kolme eri tutkimusmenetelmää: kvantitatiivinen 
menetelmä, kvalitatiivinen menetelmä ja kilpaileviin yrityksiin kohdistuvat 
haamuasioinnit.  
 
Teoriaosuuden tarkoituksena on antaa laaja-alainen katsaus kilpailuanalyysin 
tekemiseen. Kaikki tärkeimmät analyysi-mallit on esitelty, jotta toimeksiantaja voi niitä 
halutessaan tulevaisuudessa hyödyntää. Analyysi-malleja on myös hyödynnetty 
kilpailijoita tutkiessa empiirisessä osuudessa. Empiirisen tutkimuksen tarkoituksena on 
antaa toimeksiantajalle kokonaisvaltainen näkemys mitä omassa yrityksessä tulisi 
kehittää, jotta siitä voitaisiin luoda kilpailuetu kilpaileviin yrityksiin nähden. Kilpailuedun 
luomista pyritään avaamaan kehityssuunnitelman avulla. 
 
Jooga saapui Suomeen jo reilut sata vuotta sitten, mutta se heräsi henkiin vasta 2000-
luvulla. Lukuisten tähtien avustuksella joogasta ja sen lukuisista eri muodoista on 
muodostunut terveellisen ruoan tavoin trendi-ilmiö. Ennen hyvinkin tiiviistä 
ideologisesta jooga piiristä on noussut menestyvä kaupallinen ala, joka perustuu 
vapaisiin asiakassuhteisiin. Samalla kun joogamuotojen ja -suuntausten kirjo on 
maassamme kasvanut, myös joogasta kiinnostuneiden ihmisten määrä on lisääntynyt. 
Joogaharjoitusta motivoivat odotukset, halut ja tarpeet ovat varmasti vähintäänkin yhtä 
moninaiset kuin tarjolla olevat harjoitusvaihtoehdotkin. Joogasaleja löytyy siis jokaiselle 
joogamuodon kannattajalle ja kuntosalitkin ovat panostaneet laajaan jooga 
valikoimaan. Kilpailu alalla on siis erittäin kovaa. (Rautaniemi 2015.) 
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1.1 Opinnäytetyön tavoite 
 
Opinnäytetyön tarkoituksena on antaa toimeksiantajalle kuva tämän päivän kilpailusta 
joogaa tarjoavien studioiden ja keskuksien välillä. Opinnäytetyön tavoitteena on tuottaa 
uutta tietoa toimeksiantajalle ja ehdottaa toimenpiteitä toimeksiantajan toiminnan 
tehostamiseksi ja parantamiseksi. Toimeksianto annettiin, koska kilpailu alalla on 
kovaa ja on tärkeää huomioida ympäristön tuomat muutokset. Tärkeää on ymmärtää ja 
tietää myös, miten muut joogastudiot toimivat. Tätä selvitetään muun muassa 
haamuasioinnin keinoin. Parhaat tavat ja menetelmät pyritään tietysti kopioimaan ja 
hyödyntämään Hot Jooga Bhangra Oy:llä.  
 
Toimeksiantaja toivoo opinnäytteen tekijän tuovan esille erityisesti studioitten välisiä 
eroavaisuuksia. Halutut asiat, joihin erityisesti keskitytään oman yrityksen kohdalla, 
ovat havaitut heikkoudet ja kehityskohteet. Kehityskohteet ovat toimeksiantajan itsensä 
valitsemia ja empiirisessä tutkimuksessa nousseita yrityksen epäkohtia.  
 
1.2 Kehityssuunnitelma 
 
Opinnäytetyö on kehityssuunnitelma. Teoria pohjautuu kilpailu-analyysiin, jota apuna 
käyttäen kehityssuunnitelma on luotu. Huomioitavaa on kuitenkin, että useimpien 
kilpailu-analyysin mallit on tarkoitettu paljon suuremmille yrityksille kuin Hot Jooga 
Bhangra Oy. Tämän takia niitä ei ole suoraan voitu hyödyntää, vaan työssä on 
paneuduttu enemmän tutkimusaineiston käyttöön. Tutkimusaineiston keräämistapa on 
ollut kysely-lomakkeet ja haastattelut. Kerätty data analysoidaan ja muodostetaan 
kehityssuunnitelmallisen opinnäytetyön kokonaisuus.  
 
Tutkimusmenetelminä on käytetty laadullista ja  määrällistä tutkimusmenetelmää. 
Laadullinen menetelmä toteutetaan avoimilla haastatteluilla Hot Jooga Bhangran 
ohjaajille. Määrällinen menetelmä puolestaan toteutuu asiakaskyselyllä, jossa pyritään 
kartoittamaan asiakkaiden mielipiteitä. Haamuasiakkuudet kohdistuvat neljään muuhun 
joogastudioon, joista yksi on kuntosali, jonka tarkoituksena on selvittää kilpailijoiden 
toimintatapoja. Kehityssuunnitelma on muodostettu neljästä eri osa-alueesta: 
lähtökohta-analyysistä, tavoitteista, keinoista ja seurannasta. 
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1.3 Rajaus 
 
Tässä toimeksiannossa tarkan rajauksen tekeminen oli välttämätöntä, sillä jooga 
palveluiden tarjonta on todella laajaa. Jooga tarjontaa on tänä päivänä lukuisia erilaisia. 
Tavallisen joogan lisäksi löytyy muun muassa ilmassa harjoitettavaa joogaa, veden 
päällä sup-laudan avulla harjoitettavaa joogaa ja lukuisia eri muita jooga-muotoja. Sen 
takia rajaus tehtiin niihin saleihin, jotka harjoittavat Hot-joogaa, sillä se on Hot Jooga 
Bhangra Oy:n eritysalaa. Poikkeuksena toimii tutkimuksessa erikoistujan osassa oleva 
Iyengar joogasali, joka on erikoistunut vain iyengar joogaan normaalissa huoneen 
lämmössä.  
 
Maantieteellisesti rajaus koski vain Espoon aluetta, missä Hot Jooga Bhangra Oy:kin 
sijaitsee. Pelkästään Espoon alueella toimii lähemmäs 30 joogastudiota. Tähän on 
laskettu mukaan kuntosalit ja työväenopistot, jotka tarjoavat joogaa. Tarkkaa lukua on 
vaikea pitää, sillä uutta toimintaa tulee jatkuvasti lisää ja vanhempaa poistuu. 
 
2 Kilpailuanalyysi 
 
Kilpailutaloudessa oleville yrityksille toimialan kilpailu antaa muutosvoimaa, niinpä 
kilpailustrategian lähtökohdaksi muodostuu, kuinka pystytään rajoittamaan kilpailua eli 
kuinka pystytään erottautumaan kilpailusta. Kilpailuanalyysit ovat olennainen työkalu 
syventyä toimialan nykyisyyteen ja tulevaisuuteen. Kuvio 1 esittää kilpailuanalyysien 
pääryhmät, jonka avulla pyritään hallitsemaan koko yrityksen kilpailutilannetta. 
(Kamnesky 2008, 160–161.) 
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Kuvio 1. Kilpailuanalyysien pääryhmitys ( Kamnesky 2008). 
 
Kamneskyn mukaan kilpailijoiden peruskartoituksessa kilpailijat on ryhmitelty neljään 
luokkaan: ydinkilpailijat, marginaalikilpailijat, tarvekilpailijat ja potentiaaliset kilpailijat.  
”Kilpailijoita on niin paljon, etteivät kaikki kilpailijat ole yhtä tärkeitä, mutta yrityksen 
suurin virhe on kilpailijoiden aliarvioiminen.” (Kamnesky 2008, 162–163.) 
 
Kilpailu on jatkuvaa, sillä uusia kilpailijoita tulee, kun vanhoja poistuu, ja 
toimialarakenteet ovat jatkuvassa muutoksessa. Silti kilpailuanalyysien heikkoutena on 
staattisuus eli paikallaan pysyminen niin kauan, kunnes korjaus on välttämätöntä. 
Jatkuva kilpailuanalyysin ylläpito helpottaa hahmottamaan kokonaisnäkemystä 
kilpailusta ja valitsemaan oikean kilpailustrategian. Kilpailuanalyysit yhteen kokoaviksi 
hyödyllisiksi synteeseiksi ovat osoittautuneet toimialan menestyksentekijäprofiili, 
kilpailuasemointi, swot-analyysit ja analyysikartat. (ks kuvio 1.) (Kamnesky 2008, 168–
170.) 
 
 
 
Kilpailuanalyysien 
synteesit: 
 Toimialan menestys-
tekijäprofiili 
 Kilpailuasemointi 
 SWOT-analyysit 
 Analyysikartat 
Kilpailijatuntemus-
analyysit 
Kilpailijoiden 
strategioiden 
analyysit 
Draiverien analyysit 
Toimialan 
kilpailuvoimakkuus 
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2.1 Kilpailuasema 
 
Kilpailuasema korreloituu suoraan mahdollisuuksiin markkinoilla ja siihen vaikuttavia 
tekijöitä ovat esimerkiksi  myyntitulot, yrityksen imago, investoinnit, kustannukset, 
hinnat ja tuottavuus. Omaa kilpailuasemaansa määrittäessä on otettava huomioon 
lukuisia eri seikkoja. Yksi käytetty tapa on selvittää oma markkina-asemansa eli oman 
yrityksensä todellinen arvo markkinoilla verrattaessa kilpailijoihin. Toinen tapa on 
selvittää yksittäisten kilpailijoiden markkinaosuudet, sillä niistä muodostuu 
kokonaiskuva, jonka rajoissa muutokset tapahtuvat (McDonald 1995, 66–69.) 
 
Markkinajohtaja on se yritys, jonka tuote ja nimi on ensimmäisenä asiakkaan mielessä. 
Markkinajohtajalla on suurin markkinaosuus, se johtaa alalla tapahtuvia muutoksia ja 
vaikuttaa ratkaisevasti markkinoihin. Joillakin aloilla markkinajohtajia voi olla kaksi tai 
kolmekin. Markkinajohtajaa uhkaa haastajaa, jota pidetään johtajan vaihtoehtona. 
Haastaja pyrkii johtajaksi, joten sen pitää olla luova ja aggressiivinen. Haastajan 
visiona on kasvattaa osuuttaan ja sijoittaa tulevaan voittoon. Myös haastaja vaikuttaa 
merkittävästi markkinoihin (McDonald 1995, 66–68.) 
 
Seuraajia tai jäljittelijöitä ja erikoistujia kutustaan markkinarakojen täyttäjiksi, koska 
molemmat erikoistuvat erittäin kapeille segmenteille. Seuraaja tunnetaan riittävästä 
laadusta, joka on hinnaltaan merkittävästi halvempi vaihtoehto. Seuraaja elää nopeasti 
mukana alan muutoksissa, sillä se pyrkii pitämään osuutensa tai jopa kasvattamaan 
sitä. Erikoistujalla on pieni osuus kokonaismarkkinoista, koska se on erikoistunut vain 
markkina-aukkoihin.  Erikoistuja on alalla erittäin joustava, mutta myös herkkä alalla 
tapahtuville muutoksille (McDonald 1995, 67–69.) 
 
2.2  Kilpailijat 
 
Toimeksiantajan pyynnöstä ja Internetin yleisen tutkimuksen perusteella Hot Bhangra 
Oy:lle valittiin neljä erikseen esiin nostettua kilpailija yritystä. Neljä kilpailijaa valittiin 
siten, että yleisimmät markkinoiden kilpailijaroolit täyttyisivät eli joukosta löytyisivät 
markkinajohtaja, haastaja, jäljittelijä ja erikoistuja (Bergström & Leppänen 2009, 85).  
Kyseisiin yrityksiin tehtiin myös haamuasioinnit. 
 
 
 
8 
 
2.2.1  Markkinajohtaja 
 
Studio Yin edustaa kilpailijoiden joukossa markkinajohtajaa. Studio Yin sijaitsee 
Kauniaisten keskustassa, Kauppakeskus Granissa ja Sonera Stadiumilla Helsingissä 
sijaitseva kokonaisvaltaiseen kehonhuoltoon erikoistunut jooga- ja pilatesstudio.  
Studiossa on valikoima jooga- ja pilatestunteja viikon jokaisena päivänä eri tasoille ja 
erityisryhmille. Henkilökunta panostaa  ryhmäopetukseen, jossa huomioidaan 
yksilöiden tarpeet ja henkilökohtainen opastus. Tarjontaan kuuluvat myös ryhmä- ja 
yksityistunnit yrityksille ja erityisryhmille, retriitit, työpajat ja erikoiskurssit sekä 
kehonhuollon ja kokonaisvaltaisen hyvinvoinnin koulutus ja valmennus.  
 
Studiolla on kaksi salia, joista isompi on kooltaan 100 m² ja pienempi 60 m². Isossa 
salissa on  infrapunalämmityslaitteisto, josta tilaan tuleva lämpö on noin +35–38°C. 
Lämmössä ohjatut harjoitukset on merkitty ohjelmaan erikseen. (Studio Yin 2015.) 
 
2.2.2  Haastaja 
 
Studio Yinin haastajana on Esport center, joka on Tapiolan Urheilupuistossa sijaitseva 
urheilun monitoimikeskus. Esport on Pohjoismaiden suurin sisäliikuntakeskus, joka 
tunnetaan palveluista jo yli 30 vuoden ajalta. Esport Center on perustettu vuonna 1981. 
Esport Centerin yli 20 000 neliömetrin tiloissa on mailapeli- ja fitnessmaailma. Esport 
Centerissä on yhteensä yli 50 mailapeli- ja monitoimikenttää. 
 
Esport ratiopharm Arena valmistui Esport Centerin kylkeen vuonna 2005. Arena on 
kansainvälisen tason monitoimihalli, josta löytyy 800 m juoksurata, iso kuntosali 
(Kunto-Arena), ryhmäliikuntatilat, kamppailukeskus, Trimmi-kiertoharjoittelu-sali, 
CrossTraining-sali sekä salibandykenttiä, täysmittainen jalkapallokenttä, pienempi 
akatemiakenttä sekä monitoimikenttä salibandyyn, futsaliin tai koripalloon. Arenalla 
järjestetään myös paljon pieniä ja suurempiakin tapahtumia ja turnauksia. 
Ryhmäliikuntavalikoimasta löytyy 300 viikkotuntia, joista 22 tuntia on joogaa tai 
pilatesta. Näiden tuntien tavoitteena on kehittää mm. tasapainoa, koordinaatiota, 
vartalon hallintaa ja liikkuvuutta. Tunnit on merkitty kaikille sopiviksi. (Esport Center 
2015.) 
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2.2.3  Jäljittelijä 
 
Jäljittelijän tai seuraajan roolissa on studio nimeltä Merijooga. Merijooga aloitti 
toimintansa vuonna 2013 Hangossa, jonka jälkeen perustettiin studio Helsingin 
Lauttasaareen. Espoon studio avattiin vuonna 2015 kauppakeskus Iso Omenan 
viereen, joten se on studioista uusin. Näistä kolmesta studiosta vain Espoon studiossa 
tarjotaan hot-joogaa, mikä antaakin seuraajan aseman Merijooga studiolle.  
 
Studio Merijooga on keskittynyt hot-joogan lisäksi, erityisesti yin-joogaan ja aerial 
Joogaan eli "lentojoogaan". Normaalisti seuraajan ominaisuuksiin kuuluu, että se on  
markkinajohtajaa halvempi. Merijoogan hinnasto on kuitenkin suhteellisen samalla 
tasolla Espoon Yoga Nordicin studion kanssa, ellei jopa hitusen kalliimpi. (Merijooga 
2015.) 
 
2.2.4  Erikoistuja 
 
Erikoistujan aseman on saanut Iyengarjoogakeskus. Keskus sijaitsee Espoon 
Westendissä ja siellä harjoitetaan vain iyengarjoogaan. Studio on keskittynyt joogan 
laajasta valikoimasta vain yhteen osa-alueeseen ja siksi sen strateginen markkina-
asema on erikoistuja. 
 
Iyengarjooga on hathajoogan tyylisuunta, jonka yksi maailman joogamestareista 
B.K.S.Iyengar (s.1918) on kehittänyt viimeisen 70v. aikana. Hänen opetuksensa 
perustuvat intialaisen tietäjän Patanjalin joogasutriin, jonka tekstien on arveltu olevan 
yli 2000 vuotta vanhoja. Keskuksessa järjestetään iyengarjoogatunteja, sekä 
iyengarjoogakursseja. (Iyengarjoogakeskus Espoo 2015.) 
 
2.3 Markkinointi 
 
Dayn kuvaamassa tyypillisessä strategian laatimisprosessissa on tärkeää ymmärtää 
suunnittelun tärkeys, etenkin kun tavoitteet ovat korkealla ja resurssien sitomisella on 
suuri merkitys yritykselle. Tällöin riski avaintekijän unohtumisesta pienenee ja näin 
saadaan tarkastettua myös niitä olettamuksia, joihin strategiat perustuvat (McDonald 
1995, 16.) 
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Kuvio 2. Strategian laatimisprosessi (Day 1984). 
 
 
Yritys- ja ympäristöanalyysia käytetään antamaan liiketoiminnalle oikeaa suuntaa ja 
perustavoitteet. Perusvaiheet on kuvattu kuviossa 2 sarjana toisiinsa limittyvinä 
vaiheina. Vaiheet alkavat aina liiketoiminnan määrittelystä ja päättyvät seurantaan, 
jossa tuloksia verrataan asetettuihin tavoitteisiin (McDonald 1995, 16.) 
 
McDonald on laatinut strategian laatimisprosessin myös markkinointiperspektiivistä, 
jonka keskeisimmät asiat ovat ympäristö- ja yritysanalyysi, markkinointimix ja SWOT-
analyysi (McDonald 1995, 17.) 
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kyvyt 
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tavoitteet 
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mahdollisuudet 
Vahvuudet ja 
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määrittäminen 
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ajattelu 
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vaihtoehdot 
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-Strategia 
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2.4 Palvelu 
 
Christian Grönroos on koonnut useimpien palvelutalouden organisaatioiden 
asiakassuhteisiin liittyviä ominaispiirteitä, joita hän kutsuu palvelun viideksi säännöksi. 
Nämä viisi sääntöä ovat: lähestymistapa, tarveanalyysi, laadunvalvonta, markkinointi ja 
oraganisatorinen tuki. Asiakkaat vaativat palvelun tarjoajalta yhä enemmän yksilöllistä 
ja joustavaa palvelua. Onnistuneen lähestymistavan asiakkaisiin pystyy saavuttamaan, 
jos työntekijöillä on tarvittavat tiedot ja oikea asenne työhönsä, sekä ovat 
palveluhenkisiä. Yrityksen ollessa muissakin suhteissa kilpailukykyinen voi markkinoilta 
odottaa hyviä tuloksia (Grönroos 1998, 325–328.) 
 
Tarveanalyysi voidaan mitata perinteisen markkinatutkimuksen keinoin, mutta 
asiakkaiden tarpeiden ja toiveiden muutokset palvelun tuotanto- ja kulutushetkellä ei 
ole etukäteen mitattavissa. Asiakkaan tarpeiden ja toiveiden analysointi on siis 
tapahduttava palvelun tuotannon ja kulutuksen hetkellä. Laadunvalvonta palvelualoilla 
perustuu siihen, että jokaisen on valvottava omaa työtään ja olla vastuussa laadusta. 
Laadun tuottaminen perustuu ajatukseen, jossa asiat on tehtävä oikein jo 
ensimmäisellä kerralla (Grönroos 1998, 326–329.) 
 
Johto ei siis kykene valvomaan systemaattisesti palvelun laatua, mutta sen pitää 
ohjeistaa ja valmistaa yrityksensä kontaktihenkilöt niin hyvin, että he kykenevät 
hallitsemaan laatua yksin asiakaskontakteissa. Kontaktihenkilön on markkinoitava 
palvelua, jota hän tuottaa. Markkinoinnin keinot kuten markkinatutkimus, 
mainoskampanjat, henkilökohtainen myyntityö ja myynninedistäminen ovat oivia 
keinoja uusasiakashankintaan. Vanhojen asiakkaiden ylläpitoon vaikuttavat myös 
edellä mainitut seikat, mutta positiivinen mielikuva kontaktihenkilöistä, operatiivisista 
järjestelmistä, fyysiset resursseista ja näin ollen koko organisaatiosta lujittaa 
asiakassuhdetta. Hyvin hoidettuna nämä johtavat uusiin kauppoihin, kun taas 
vastaavasti huonosti hoidettuna niin sanotut totuuden hetket voivat johtaa 
asiakassuhteen päättymiseen (Grönroos 1998, 326–331.) 
 
Palvelun kilpailukeinona on, että organisaatio tukee, kouluttaa ja motivoi työntekijöitä, 
jotta he pystyvät antamaan parhaan mahdollisen palvelu kokemuksen. Tätä kutsutaan 
organisaatiorakenteen tueksi. Palveluajatukset on siis määriteltävä selkeästi, jotta 
vältytään kaoottisilta tilanteilta. Johtoasemassa olevien tulee siis tukea 
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kontaktihenkilöitään, mutta myös luotettava ja annettava heidän tehdä spontaaneja ja 
tilannekeskeisiä ratkaisuja. (Grönroos 1998, 330–332.) 
 
2.5 Viestintä 
 
Viestintä on vuorovaikutusta ja sen tehtävänä on tukea liiketoimintaa ja tavoitteiden 
saavuttamista. Yritykset harjoittavat yhteisöviestintää, sekä yritysviestintää. 
Yritysviestinnällä tarkoitetaan yrityksen harjoittamaa viestintää, kun taas 
yhteisöviestintä sisäisen viestinnän lisäksi sisältää ulkoisen viestinnän, eli viestinnän 
yhteisön ja ulkopuolisen maailman välillä (Lohtaja-Ahonen & Kaihovirta-Rapo 2012, 
13.) 
 
Globaalissa taloudessa kommunikoinnin merkitys on erittäin tärkeä ja siitä on 
muodostunut ilmiö medialisoituminen. Medialisoituminen on keskeistä yrityksille ja se 
pohjautuu etenkin Suomessa viestintään ja maineenhallintaan (Tienari & Meriläinen 
2009, 30 ja 66.) 
 
Viestintä perustuu strategiaan ja sen ohjenuorana on kiinnostavuus, uskottavuus ja 
johdonmukaisuus. Onnistunut viestintä kertoo yrityksestä tarinaa, jonka avulla pyritään 
herättämään kohderyhmän mielenkiinto. Monet yritykset voivat rakentaa tarinansa 
brändin ympärille. Maine liittyy viestintään, mutta se pohjautuu yrityksen hyvän ja 
varman perustoiminnan varaan. Onnistunein viestintäkeinoin maine voi kehittyä ja 
kasvaa nopeastikin, mutta yhtä nopeasti se voi tahriintua. Yrityksen maineeseen 
vaikuttavat myös sidosryhmät markkinoilla. (Tienari & Meriläinen 2009, 33.) 
 
Hot Jooga Bhangra Oy:n ulkoinen viestintä toimii Facebookin ja sähköpostin 
välityksellä. Facebookissa ilmoitetaan studioilla tulevista kursseista ja tapahtumista 
sekä uusista kampanjoista.  Sähköpostilla vastaanotetaan asiakaspalautetta ja sillä 
lähetetään ilmoitus asiakkaille tapauksista joihin pitää reagoida nopeasti, kuten jooga 
tunnin peruuntuminen.  Myös  asiakkaat ottavat puhelimitse yhteyttä ongelmistaan. 
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2.6 Porterin malli 
 
Porterin kilpailija-analyysissa on neljä osa-aluetta, joiden ymmärtäminen mahdollistaa 
reaktioprofiilin (ks. Kuvio 3.) suhteellisen tarkan ennustamisen. Nämä neljä osa-aluetta 
ovat tulevat päämäärät, nykyinen strategia, olettamukset ja valmiudet (Porter 1985, 
73.) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuvio 3. Kilpailija-analyysin osa-alueet (Porter 1985). 
 
 
Kuvio 3 on ymmärrettävissä kahtena erillisenä osiona. Useimmat yritykset tiedostavat 
ainakin kilpailijoiden sen hetkisiä strategioita sekä heikkoja ja vahvoja puolia, jotka 
muodostavat kuvion oikean puoliskon. Vasen puolisko, jonka tekijät usein määräävät 
  Kilpailijan reaktioprofiili 
 
Onko Kilpailija tyytyväinen nykytilanteeseensa? 
Mitä todennäköisiä siirtoja tai strategianmuutoksia kilpailija tekee? 
Mikä on kilpailijan heikko kohta? 
Mikä saa kilpailijassa aikaan suurimman ja tehokkaimman vastareaktion? 
Tulevat päämäärät 
Kaikilla johtamisen 
tasoilla ja 
monisuuntaisesti 
Oletukset 
Olettamukset itsestä ja 
alasta 
Valmiudet 
Sekä vahvat puolet 
että heikkoudet 
Tämänhetkinen 
strategia 
Miten yritys tällä 
hetkellä kilpailee 
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kilpailijan todellisen käyttäytymisen, jää usein paljon vähemmälle huomiolle. Tämä 
johtuu kilpailijan tavoista toteuttaa tulevat päämääränsä ja kilpailijan vaikeuksista 
huomioida omaa nykytilaansa. Lähtökohtana on, että kaikkia merkittäviä olemassa 
olevia kilpailijoita pitäisi analysoida.  Tämän lisäksi pitäisi huomioida mahdolliset tulevat 
kilpailijat, kuten sellaiset yritykset, joiden yrityskuvaan sopii alalle tulo (Porter 1985, 74–
75.) 
 
2.6.1 Tulevat päämäärät 
 
Kilpailijan tyytyväisyys nykyiseen asemaansa ja tuloksiinsa määrittää 
todennäköisyyden, lähteekö kilpailija muuttamaan strategiaansa, esimerkiksi 
voimavarojaan reaktioissa ulkopuolisiin tapahtumiin. Strategiset muutokset vaikuttavat 
yrityksiin eri tavalla, ja vastaavasti uhan määrä vaikuttaa mahdollisten vastatoimien 
todennäköisyyteen. Päämäärien diagnosointi auttaa tulkitsemaan  kilpailijoiden toimien 
syvyysasteen ja  avainasemassa olevan kilpailijan tavoitteen (Porter 1985, 75–76.) 
 
Porterin luomat diagnosointikysymykset auttavat määrittämään kilpailijan nykyiset ja 
tulevat päämäärät. Diagnosointikysymykset ovat jaettuna neljään kyselyosioon:  
liiketoimintayksikön päämääriin,  emoyhtiön ja liiketoimintayksikön tavoitteisiin, 
portfolioanalyysiin ja kilpailijan tavoitteisiin, sekä kilpailijan tavoitteisiin ja strategiseen 
asemaan (Porter 1985, 75–76.) 
 
2.6.2 Olettamukset 
 
Kilpailijoiden olettamukset voidaan asettaa kahteen pääkategoriaan, jotka ovat 
kilpailijoiden olettamukset itsestään ja kilpailijoiden olettamukset alasta ja siinä mukana 
olevista muista yrityksistä. Yritykset toimivat omaan tilanteensa liittyvien olettamusten 
pohjalta, joiden ohjaamina he käyttäytyvät ja reagoivat tapahtumiin.  
 
Erityyppisten olettamusten tutkiminen voi paljastaa suhtautumistapoja, joissa  tärkeiden 
tapahtumien merkitys, virheelliset havainnot ja hidas reagointikyky nousevat esiin. 
Näiden niin sanottujen sokeiden pisteiden karsiminen on tärkeää, jotta mahdolliset 
vastatoimet tulevat olemaan yritykselle mahdollisimman lieviä (Porter 1985, 84–85.) 
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2.6.3 Nykyinen strategia ja Valmiudet 
 
Strategia voi olla eksplisiittinen tai implisiittinen, mutta kuitenkin jokaisella yrityksellä on 
strategia muodossa tai toisessa. Kilpailijan nykyisen voimassa olevan strategian 
toteaminen on tärkeää, sillä kilpaileva yritys suhteuttaa siihen kaikki toimintonsa (Porter 
1985, 90.) 
 
Realistisena lähestymistapana on määrittää kilpailijan heikot ja vahvat puolet, sillä 
tämä määrittää kyvyn reagoida strategisiin toimiin tai ottaa osaa alan tapahtumiin. 
Porter (1985, 90) on tehnyt esimerkkiluettelon kilpailijan heikoista ja vahvoista kohdista 
kullakin yrityksen avainalueella. Nämä ovat tuotteet, jakelukanavat, markkinointi ja 
myynti, toiminnot, tutkimus-ja insinööritaito, kokonaiskustannukset, rahoituksellinen 
vahvuus, organisaatio, yleinen johtamistaito ja yrityksen liiketoimintojen 
asemoituminen. Jo edellä mainitut kilpailijoiden tavoitteet, olettamukset ja nykyinen 
strategia vaikuttavat myöskin kilpailijan reaktioiden voimakkuuteen (Porter 1985, 90.) 
 
2.7 Aakerin malli 
 
Porterin kilpailija-analyysin laajempi versio on Aakerin kilpailija-analyysi.  Aakerin ja 
Porterin kilpailija-analyysit ovat siis hyvin samanlaiset, ja niissä om neljä samaa osa-
aluetta, mutta Aakerin malliin on lisätty myös neljä kokonaan uutta aluetta (Riihinen 
1999, 58). Aakerin kilpailija-analyysimallin tarkoituksena on ymmärtää kilpailijoita. 
 
Aakerin kilpailija-analyysimallin ensimmäinen osa on koko, kasvu ja kannattavuus. 
Vahva markkina-asema tai nopean kasvun saavuttaminen viittaa vahvaan kilpailijaan ja 
onnistuneeseen strategiaan. Toinen osa koskee imagoa ja asemointia. Asemoinnin 
avulla selvitetään  kilpailijoiden vahvuuksia ja heikkouksia, jonka avulla määritellään 
oma asema markkinoilla. Imago muodostuu osittain asemoinnin seurauksena, mutta 
yrityksen on helppo itse vaikuttaa omaan imagoonsa. 
 
 
Päämäärät ja sitoutuneisuus on Aakerin mallin kolmas osa-alue. Tietämällä 
kilpailijoiden päämäärät on helppo ennustaa heidän tulevat strategiset muutoksensa 
(Aaker 2014, 42-44.) Neljäntenä osa-alueena on nykyiset ja aikaisemmat strategiat. 
Elokuvaa Magnolia lainaten ” You can be trough with the past, but the past isn’t trough 
with you.” (Jobber 2010, 108.) Vapaasti käännettynä: Sinä voit olla päässyt yli 
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menneestäsi, mutta mennyt ei ole päässyt yli sinusta. Etenkin epäonnistuneet entiset  
strategiat on hyvä huomioida, ettei sama virhe tapahdu uudestaan. 
 
Viides osio keskittyy organisaatioon ja kulttuuriin. Tietämällä kilpailevan yrityksen, 
etenkin johdon, menneisyyttä ja osaamista on helpompi tietää heidän tulevaisuutensa 
aikomukset. Päätöksenteossa on merkitystä sillä, onko johdon väki markkinoijia vai 
insinöörejä. Myös koko organisaation kulttuurilla on merkitystä. Esimerkiksi yritystä, 
joka on kustannustietoinen, luottaa tiukkaan järjestykseen ja saavuttaa näin  hyviä 
tuloksia, on erittäin vaikea saada siirtymään  innovatiiviseen, aggressiivisempaan ja 
markkinointi-keskeiseen strategiaan (Aaker 2014, 44.) 
 
Kustannusrakenne on Aakerin mallin kuudes osio. Kustannusrakenteella pystytään 
arvioimaan kilpailijan hinnoittelustrategiaa. Erityisesti yrityksille, joilla on pieni 
hinnoittelustrategia, on tämä elinvoimaisen kilpailun kannalta tärkeää. 
Kustannusrakenne sisältää työntekijöiden määrän, raakamateriaalit ja ostettujen 
komponenttien hinnat, sijoitukset, myyntiluvut ja tehtaiden lukumäärä. Alaltalähdön 
esteet muodostaa seitsemännen osion. Alaltalähdön esteet ovat merkittäviä yrityksen 
mahdollisuuteen vetäytyä alalta ja ne ovat sitoutumisen merkkejä. Näitä  esteitä ovat 
 
 erikoisedut ja kilpailukyky 
 kiinteät kulut, kuten vuokrasopimus 
 suhteet muihin yrityksiin 
 valtio ja sosiaaliset muurit 
 johdon ylpeys ja tunneside yritykseen tai sen työntekijöihin 
 
(Aaker 2014, 45.) 
 
Kahdeksas ja viimeinen osio ovat heikkoudet ja vahvuudet. Tuntemalla kilpailijoiden 
vahvuudet ja heikkoudet saa käsityksen luoda erilaisia strategioita, kuten tutkimalla 
kilpailijan heikkouksia ja kehittämällä itselleen vahvuuksia samaiselle osa-alueelle. 
Tuntemalla kilpailijan vahvuuksia voi neutralisoida niitä tai pyrkiä ohittamaan. (Aaker 
2014, 45–47.) 
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2.8 Cvikovicin profiilimalli 
 
Cvitkovicin profilointimallin tarkoituksena on graafisesti kuvaten esittää valittujen 
kilpailijoiden vahvuuksia ja heikkouksia. Tämä toimii myös päinvastaisesti omien 
vahvuuksien ja heikkouksien tunnistamiseen. Profiloinnin avulla kilpailevasta 
yrityksestä voi selvitä mahdolliset tulevaisuuden suunnitelmat. Kvantitatiivisen ja 
kvalitatiivisen aineiston analysoinnissa käytetään usein profilointimallin apua (Riihinen 
1999, 57.) 
 
Profilointi alkaa neljän merkittävän avainalueen huomioinnilla, eli markkinointi, 
teknologia, johto ja tuotanto. Toisen vaiheen tehtävänä on määrittää jokaiselle osa-
alueelle menestyksen mittari ja kolmannessa vaiheessa tunnistetaan vahvuuksien 
linkit. Neljäs eli viimeinen vaihe luo jokaiselle osa-alueelle suoritustason. Tehokkainta 
on tehdä kaikille kilpailijoille profilointi, jotta niiden suorituksia voi verrata toimialan 
keskimääräisiin suorituksiin. (Riihinen 1999, 57.) 
 
 
Vaihe 1.    Vaihe 2. 
Alan avainvahvuudet   Menestyksen mittarit 
 
   Markkinointi     Teknologia 
 
Markkinointi     Teknologia         Myynti                            Tuotekehitys- 
                                investoinnit 
 
           Roi                   Skaala 
    Johto       Tuotanto 
      Johto      Tuotanto 
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Vaihe 3.     
Vahvuuksien väliset linkit   
 
Markkinointi  Teknologia   
 
 
Myynti  Tuotekeh.inves. 
Kasvu  Laatu  
Roi  Skaala 
 
Johto  Tuotanto   
 
Vaihe 4. 
Keskimääräinen toimialan suoritus 
 
              Markkinointi          Teknologia 
 
 
 Myynti      Tuotekeh.inves. 
 Kasvu            Laatu 
 Roi            Skaala 
   
     Johto           Tuotanto 
 
 
 
Kuvio 4 : Esimerkki Cvitkovicin profiloimisen mallista (Pitkäniemi 2007, 13) 
 
 
2.9 Ropen kilpailijakartta 
 
Timo Rope lähtee analysoimaan kilpailijaa heidän markkinaosuuksien, kilpailuvoiman, 
sekä kilpailun luonteen perusteella. Kaikki samaa liiketoimintaa harjoittavat 
määritellään kilpailijoiksi ja heiltä pitää selvittää myös markkinaosuus ja sen 
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kasvuvauhti, sekä liikevaihto liiketoiminta-alueella. Näiden tietojen pohjalta Rope 
uskoo, että voidaan muodostaa kilpailijakartta. (Rope 1999, 42.) 
 
 
      Markkinakasvu 
 
 
Keskimääräistä 
nopeampi kasvu 
 
 
Liiketoiminta-alueen 
keskimääräinen  
kasvuvauhti 2-3 vuotta 
 
 
Keskimääräistä  
hitaampi 
kasvu  
 
 
          
  Suuri             Keski-                 Pieni           Markkina- 
  markkina-         määräinen         markkina-      osuus 
  osuus         markkina-            osuus 
             osuus 
 
Kuvio 5. Ropen kilpailijakartta (Rope, 1999). 
 
Kilpailijakartta kuvaa yritysten kasvuvauhtia ja markkinaosuuksia verrattaessa 
keskimääräiseen kasvuun ja kilpailijoiden markkinaosuuksia. Keskeisin asia 
kilpailijakartan analysoinnissa on selvittää miksi joku kilpailijoista menestyy ja toinen ei. 
Analysoimalla kilpailijakarttaa löytyy ylivoimaiset kilpailijat, sekä kilpailijat jotka hitaasti 
ovat häviämässä kokonaan pois markkinoilta. Rope on tarkoittanut kilpailijakartan 
erityisesti yritysten käyttöön, jotka ovat juuri lanseeraamassa uutta tuotettaan ja heidän 
pyrkiessä selvittää avainkilpailijansa. (Rope 1999, 42–43.) 
 
 
 
Ylivoimaiset 
kilpailijat 
Vaaralliset haastajat 
 
Suuret ja hitaat 
 
Häviäjät 
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2.10 SWOT-analyysi 
 
Nelikenttäanalyysi SWOT on yksinkertainen ja yksi yleisesti käytetyimmistä 
yritystoiminnan analysointimenetelmä. SWOT muodostuu englanninkielisistä sanoista 
strengths, weaknesses, threats ja opprtunities. Analyysin avulla voidaan selvittää 
yrityksen vahvuudet ja heikkoudet sekä mahdollisuudet ja uhat. 
Nelikenttäruudukonavulla yritys pystyy arvioimaan omaa toimintaansa sijoittamalla 
analyysin kohteena olevia toimintoja paikoilleen ruudukossa. SWOT-analyysissa 
positiiviset asiat on sijoitettuna taulukossa vasemmalle puolelle ja negatiiviset oikealle.  
 
 
strategian kannalta on tärkeää tunnistaa yrityksensä vahvuudet ja heikkoudet, sillä näin 
selviää yrityksen kilpailuedut ja kompetenssi. Vahvuudet ja Heikkoudet ovat yrityksen 
sisällä tapahtuvien asioiden lopputulos. Aivan yhtä tärkeää on tunnistaa mahdollisuudet 
ja uhat yrityksessä, sillä se selventää mikä on yrityksessä tärkeintä ja miten se tulee 
priorisoida. Mahdollisuudet ja uhat muodostuvat yrityksen ulkopuolella vaikuttavista 
tekijöistä. (Aaker 2014, 99–100.) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuvio 6. SWOT-analyysin mallipohja. 
 
 
Vahvuudet Heikkoudet 
Mahdollisuudet Uhat 
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2.11 Benchmarking 
 
”Benchmarking tarkoittaa sitä, että on oltava riittävän nöyrä myöntääkseen, että joku 
toinen on parempi ja riittävän viisas oppiakseen, kuinka voi itse tulla yhtä hyväksi, ellei 
jopa paremmaksi.” (Benchmarking käsikirja 1998) Englanninkieliselle termille 
Benchmark ei ole toistaiseksi sopivaa suomenkielistä käännöstä. Termiä on alun perin 
käytetty maanmittauksessa ja se tarkoittaa maastossa olevaa vertailukohtaa, johon 
muut mittaukset on suhteutettu. Tämän jälkeen sana benchmark levisi 
tietotekniikkateollisuuteen. Tänä päivänä  benchmarking on lukuisten yritysten 
käyttämä kehitysstrategia, jolla pyritään vertailemaan toimintaa muihin yrityksiin ja 
kehittämään omaa toimintaa kohti parhaaksi todettua käytäntöä. (Benchmarking 
käsikirja 1998, 7.) 
 
Benchmarking-tyyppejä on neljä erilaista: strateginen benchmarking, tuote-
benchmarking, prosessi-benchmarking ja osaamisen benchmarking. Strategiset 
valinnat sisältävät esimerkiksi integroitumisasteen ja markkinat. Näitä valintoja 
seuraamalla tulee selkeästi esiin alan eroavaisuudet, koska operatiivisen toiminnan 
kehittämisessä ei ole hyötyä, jos strategiset valinnat eivät ole oikeita. (Niva & 
Tuominen 2005, 12.) 
 
Tuote-benchmarkingia käytetään yleisesti tuotteen tai laadun kehittämiseen ja 
uudistamiseen. Ajatuksena on seurata kilpailijoiden tuotteita tai palvelua ja hyödyntää 
parhaaksi näkemänsä menetelmät ja tekniikat omassa yrityksessään. Kuitenkaan 
benchmarkingissa ei ole kyse edelläkävijäorganisaatioiden työmenetelmien 
kopioimisesta, vaan vain sovittaa uudet ideat ja työmenetelmät omaan toimintaansa 
parhaimmalla tavalla. (Benchmarking käsikirja 1998, 6.) Uusien ideoiden ja 
työmenetelmien ei tarvitse tulla oman alan sisäpuolelta. Esimerkiksi Remington sai 
pianon koskettimista uuden toimintaidean kirjoituskoneille. 
 
Prosessi-benchmarkingissa väitetään, etteivät erot yritysten välillä synny yksittäisten 
vaiheiden takia, vaan kokonaisuus ratkaisee. Tästä päätellen pitäisi pyrkiä siis 
kehittämään ja vertailemaan koko prosessia, ei vain yksittäisiä vaiheita. Koko prosessin 
muuttaminen on kuitenkin usein tarpeetonta, joten muutoksissa pitäisi pyrkiä 
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keskittymään vain prosessin kannalta merkittävimpiin vaiheisiin. (Benchmarking 
käsikirja 1998, 6–7.) 
 
Osaamisen benchmarking perustuu kysymykseen ”Mitä he ovat ja miten he ovat sen 
saavuttaneet?”.  Uudet hyvät menetelmät vaikuttavat usein itsestäänselvyyksiltä, kun 
ne näkee käytännössä. Tämä onkin osaamisen benchmarkingin ideana, eli siirtää 
toisten osaaminen omaan käytäntöön ja omaksua se. (Niva & Tuominen 2005, 13-15.) 
 
3 Tutkimusmenetelmät ja toteutus 
 
3.1 Miksi ja miten tutkittiin? 
 
Seuraavassa luvussa kerrotaan valituista tutkimusmenetelmistä ja niiden 
toteutustavoista. Tutkimusmenetelmiksi valittiin kolme erilaista, sillä ongelmaa haluttiin 
tutkia monesta eri näkökulmasta. Kyseiset kolme menetelmää ovat kvantitatiivinen 
menetelmä, kvalitatiivinen menetelmä ja haamuasioinnit. Tutkimuksissa on 
hyödynnetty myös edellisessä kappaleessa olevien kilpailija-analyysien malleja, jotka 
sopivat pienempiin yrityksiin, kuten SWOT-analyysia. Benchmarkingia on hyödynnetty 
haamuasioinneissa mallina. 
 
Kvantitatiivisen tutkimuksen tarkoituksena oli tutkia mitä Hot Jooga Bhangra Oy:n omat 
asiakkaat ovat mieltä studiosta ja mitä he halusivat siellä kehittää. Samalla selvitettiin 
kuinka moni asiakas on sitoutunut vain Hot Jooga Bhangra Oy:hyn ja kuinka moni 
käyttää usean palveluntarjoajan palveluita. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa selvitettiin 
mitä yrityksen oma henkilökunta kokee kehitettäväksi asioiksi ja onko heidän 
mielestään muissa yrityksissä paljon parempia menetelmiä, mistä pitäisi ottaa oppia. 
Haamuasioinnin tarkoituksena oli konkreettisesti käydä tutustumassa kilpailijoihin ja 
samalla arvioida miten he toimivat verrattuna Hot Jooga Bhangra Oy:hyn. 
 
3.2 Kvantitatiivinen tutkimus 
 
Kvantitatiivisen eli määrällisen tutkimuksen vastaukset perustuvat siis vastauksien 
lukumäärään tai prosenttiosuuksiin.  Aineistonkeruussa käytetään yleensä  
standardoituja tutkimuslomakkeita valmiine vastausvaihtoehtoineen, ja 
tutkimuslomakkeet pyrkivät vastamaan kysymyksiin mikä, paljonko ja missä.  
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Kvantitatiivisen tutkimuksen tarkoituksena on kartoittaa olemassa oleva tilanne, mutta 
syitä siihen se ei pysty antamaan. (Heikkilä 2015.) 
 
Kvantitatiivinen eli määrällinen tutkimus on toteutettu kyseisessä opinnäytetyössä  
standartoidulla tutkimuslomakkeella valmiine vastausvaihtoehtoineen. Tutkimuksen 
tarkoituksena oli saada riittävän suuri ja edustava otos, jonka avulla selvitetään 
lukumääriin ja prosenttiosuuksiin liittyviä kysymyksiä. Kvantitatiivinen tutkimus 
toteutettiin 1.7.–7.8.2015 Hot Jooga Bhangra Oy:n asiakkaille. 
 
Kvantitatiivisessä tutkimuksessa määritetään ensiksi perusjoukko ja otos. 
Perusjoukkona opinnäytteessä toimi kaikki Hot Jooga Bhangra Oy:n eli Espoon Yoga 
Nordicin studion asiakkaat ja satunnaisotannalla vastaajia saatiin 62 asiakasta. Koko 
perusjoukon arvioitu lukumäärä on noin 300 asiakasta.( Ks kyselylomake liite 1.) 
 
3.3 Kyselylomake 
 
Kysymyslomakkeeseen oli yhdessä toimeksiantajan kanssa koottu onnistuneen 
kokonaispalvelukokemukselle tärkeät kriteerit. Vastaajan piti arvioida ne asteikolla 0–4. 
Luku 0 tarkoitti ettei osaa sanoa. Luku 1 on kyselyssä huonoin ja 4 paras arvosana. 
Taulukkoon koottu asiakkaiden antamat  vastaukset. (Ks taulukko 1.) 
 
Aluksi vastaajalta kysyttiin: Kuinka kauan olet harrastanut joogaa/pilatesta, kuinka 
kauan olet ollut Espoon Yoga Nordicin asiakas ja käytkö muualla 
joogaamassa/pilateksessa? Näillä tiedoilla pyrittiin selvittämään kuinka monet ihmiset 
ovat sitoutuneet vain yhteen joogakouluun ja kauanko he ovat olleet sidoksissa Hot 
Jooga Bhangra Oy:hyn. Seuraavassa osiossa oli standartoitujen kysymysten vuoro, 
jossa asiakkaan täytyi valita asteikolla 0-4. Kysymys kuului :Mitä mieltä olet Espoon 
Yoga Nordicin asiakaspalvelusta, ohjaajista, viestinnästä, Mbo:sta, hinnastosta, 
tuntivalikoimasta, tuntien sisällöstä, sijainnista ja palveluympäristöstä? Nämä olivat 
yhdessä toimeksiantajan kanssa valitut tärkeimmät kriteerit Hot Jooga Bhangra Oy:llä. 
 
Asiakaspalvelulla tarkoitettiin miten asiakkaat kokevat saavansa palvelua 
vastaanotossa ja muilta yrityksen henkilökunnalta. Koska kuitenkin esimerkiksi kaikki 
ostot tapahtuvat vastaanotossa oli se määritelty tärkeimmäksi arviointikohteeksi. 
Ohjaajat saivat  oman arvostelun, koska he vastaavat suuresta osasta koko asiakkaan 
palvelukokemusta. 
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Viestinnällä tarkoitettiin kaikkea informaatiota, jota asiakas saa yritykseltä. Facebook 
julkaisut, sähköpostit, omat internet-sivut ja studioilla olevat ständit, sekä mainokset. 
Mbo-järjestelmä on yrityksen tuntivarausjärjestelmä, jossa haettiin mielipiteitä sen 
toimivuudesta ja selkeydestä. Hinnastolla pohdittiin asiakkaiden tuntemuksia 
nykyisestä hintatasosta esimerkiksi kertamaksun, 10-kerran korttien ja 
kuukausimaksujen suhteen. 
 
Tuntivalikoima ideana oli kartoittaa tyytyväisyyttä nykyisiin tunteihin ja niiden 
aikatauluun, sekä tämän jälkeen sai arvioida mielipiteensä tuntien sisällöstä. Sijainnilla 
tarkoitetaan Hot Jooga Bhangra Oy:n fyysistä sijaintia Espoossa Mankkaalla ja 
kokevatko asiakkaat, että sinne on helppo saapua. Palveluympäristö sisältää itseensä 
studion siisteyden ja tilojen viihtyvyyden. 
 
Standartoitujen kysymysten jälkeen kyselylomakkeessa tulivat avoimet kysymykset. 
Ensimmäisessä avoimessa kysymyksessä sai tarkentaa tai selventää hetki sitten 
asteikolla arvostelemiaan kohtia vapaasti. Miksi antoi juuri kyseiselle kohdalle 
arvosanaksi numero yhden tai numero neljän. Toisessa avoimessa kohdassa pyydettiin 
suoraan kehitysehdotuksia mitä yritys voisi tehdä toimintansa parantamiseksi. 
 
3.4 Tutkimustulokset 
 
Taulukossa 1 on nähtävissä asiakaskyselyn tulokset. Parhaimman keskiarvon sai 
asiakaspalvelu 35:llä 4= erinomainen vastauksella ja aivan sen perässä 33:lla 
4=erinomainen äännellä ohjaajat, tuntien sisältö ja palveluympäristö.  Huonoiten 
menestyi hinnasto, tuntivalikoiman laajuus ja viestintä. Yhteen laskettuna Hot Jooga 
Bhangra Oy sai eniten 3= Hyvä vastausta. 
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Asteikko 0-4 4 3 2 1 0 
Asiakaspalvelu 35 27       
Ohjaajat 33 29       
Viestintä 15 25 12 5 5 
Mbo 22 28 12     
Hinnasto 10 31 10 10 1 
Tuntivalikoima 13 39 7 3   
Tuntien sisältö 33 29       
Sijainti 44 16     2 
palveluympäristö 33 26 3     
 
Taulukko 1. Asiakaskyselyn tulokset. 
 
Standartoitujen kysymysten lisäksi kysyttiin käytkö muualla joogamaassa tai 
pilateksessa, kuin Espoon Yoga Nordicilla? 62 vastaajan kesken 23 asiakasta vastasi, 
ettei käy muualla joogamassa kuin Yoga Nordic Espoossa. Tämä tarkoittaa, että 39 
asiakasta käyttää muiden joogastudioiden tai kuntokeskuksien jooga- tai pilatestunteja.  
Keskimääräisesti joogaa vastaajat olivat harrastaneet kolme vuotta ja Yoga Nordic 
Espoon asiakkaita he olivat olleet kaksi vuotta.Kyselylomakkeessa oli kaksi avointa 
kohtaa, jossa ensimmäisessä pystyi avaamaan standartoitujen kysymyksien 
valitsemiaan vastauksia. Toisessa kohdassa pystyi antamaan parannusehdotuksia 
Espoon Yoga Nordicille. 
 
Ensimmäinen avoin kohta, jossa siis pystyi tarkentamaan ja avaamaan omia 
aikaisemmin valitsemiaan standartoituja vastauksia jäi monella vastaajalla avoimeksi. 
Vain 6 vastaajaa 62:sta halusi tarkentaa vastauksiaan. Kolme näistä kuudesta 
vastauksesta liittyi hinnastoon ja asiakkaiden mielipiteeseen liian korkeasta 
hintatasosta. ”Hinnat on aika korkeat, joten yleensä hyödynnän tarjouksia. Muuten ei 
tule käytyä.” Kaksi muuta tarkennusta olivat: ” MBO-järjestelmän varaukset eivät toimi 
aivan 100% luotettavasti” ja ”Olisi kiva saada enemmän myös edistyneempien tunteja 
esim. pilateksesta”. (MBO-järjestelmä on Yoga Nordicilla käytössä oleva sähköinen 
varausjärjestelmä.) 
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Toinen avoin kohta oli ”Onko sinulla parannusehdotuksia Espoon Yoga Nordicille?”. 
Tähän kysymykseen 32 vastasi 62:sta. Kysymyksen tarkoituksena oli antaa asiakkaille 
mahdollisuus kertoa toiveistaan ja ideoistaan, joiden ansiosta he viihtyisivät vieläkin 
paremmin Yoga Nordicin studiolla. 
 
Suurin osa parannusehdotuksista (18/32) koski tuntivalikoimaa. Toivottiin muun 
muassa lisää Hot Joogaa, Hot jooga Lempeää, Prana Flow ja Vinyasa Flow -tunteja. 
Tunteja toivottiin enemmän viikonloppuihin, arki-iltoihin, aamuihin ja lisäksi toivottiin 
keskipäivään muutama tunti.  Useassa kyselylomakkeessa parannusehdotukseksi 
myös ehdotettiin maksimi henkilömäärän pienentämistä jokaista tuntia kohden.   
 
Neljä palautetta koski ohjaajien ohjaustapaa tunnilla: ”Olen huomannut, että ohjaajat 
eivät korjaa edes niitä liikkeitä, jotka monella menevät täysin pieleen” ja ”Kaikkien 
ohjaajien tulisi ohjata liikkeet alusta loppuun siten, että ne ovat turvallisia”. 
 
Viimeiset 10 vastausta 32:sta sisälsivät toiveita muun muassa kenkälusikasta ja 
naulakosta naisten pukuhuoneeseen. Enimmäkseen ne kuitenkin olivat kehuja Yoga 
Nordicille: ”Kolmen vuoden kokemuksen perusteella, ilmapiiri, tuntivalikoima, 
varausjärjestelmä, sekä ohjaajat huippuja! Ei mitään parannusehdotuksia tullut vielä 
ainakaan. Iso kiitos!”.  
 
 
3.5 Kvalitatiivinen tutkimus 
 
Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus perustuu tutkimuskohteen perusteelliseen 
ymmärtämiseen. Tutkimus vastaa kysymyksiin: miksi, miten ja millainen. 
Tutkimusjoukossa määrä ei ole olennaista. Tiedot kerätään usein haastatteluilla ja 
tällainen menetelmä sopii hyvin toiminnan kehittämiseen  ja vaihtoehtoisten 
toimintatapojen löytämiseen. Kvalitatiivinen tutkimus ja kvantitatiivinen tutkimus tukevat 
hyvin toisiaan. (Heikkilä 2015.) 
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3.5.1 Toteutus 
 
Opinnäytteen kvalitatiivinen tutkimus toteutettiin Espoon Yoga Nordicin ohjaajille, jotka 
kaikki toimivat yrityksessä freelancereinä. Näin ollen kaikilla ohjaajilla on kokemuksia 
muista yrityksistä, joissa he ovat opettaneet joogaa tai pilatesta. Haastattelu perustui 
kysymykseen mitä kehittäisit Espoon Yoga Nordicilla? 
 
Haastateltaviksi valittiin neljä Espoon Yoga Nordicilla jo pidempään työskennellyttä 
jooga tai pilates-opettajaa. He ovat työskennelleet Yoga Nordicilla keskimääräisesti 
kolme vuotta, sekä he opettavat joogaa tai pilatesta kahdessa tai kolmessa muussa 
koulussa Espoon Yoga Nordicin lisäksi. Kaikki haastattelut tehtiin Espoon Yoga 
Nordicin studiolla jokaisen haastateltavan ollessa töissä. Haastattelu tehtiin normaalin 
keskustelun tapaan. Aluksi haastateltava ei edes tiennyt, että häntä haastateltiin. Tällä 
haettiin mahdollisimman luontevaa keskustelua sekä oikean mielipiteen esiin tuomista.  
 
Haastattelut olivat kaikki hyvin erilaisia, ja jokaisella haastateltavalle nousi eri asioita 
esiin. Kaikissa haastatteluissa  nousi kuitenkin kolme teemaa esiin: asiat, jotka eivät 
toimi Espoon Yoga Nordicilla, asiat, jotka toimivat hyvin muilla saleilla, ja tärkeimpänä 
miten haluaisi kehittää Espoon Yoga Nordicia. 
 
3.5.2 Esille tulleet ongelmat 
 
Sisäiseksi suurimmaksi ongelmaksi nostettiin ehdottomasti esiin viestintä. Espoon 
Yoga Nordicin viestintä kulkee usein ohjaajan ja studion  vastaavan joogaopettajan 
kahdenkeskeisenä viestittelynä tai puheluna. Toiminnassa on myös Facebook-ryhmä, 
jota käytetään aktiivisesti ja johon kuuluu kaikkien kolmen Yoga Nordic koulujen 
henkilökunta. Espoon koulussa on vastaanotossa myös niin sanottu respavihko, johon 
kaikki saavat kirjoittaa vapaasti mitä haluavat. 
 
Respavihko koettiin pääsääntöisesti mukavaksi tavaksi viestiä, mutta kaikki neljä 
haastateltavaa kokivat sen asioiden koskevan enemmän vastaanotossa työskenteleviä, 
kuin ohjaajia.  Suurin osa respavihon sisällöstä koskee asiakkaita ja heidän 
selvitettäviä ongelmia. Yksi neljästä myönsi, ettei lue sitä ollenkaan ja kaksi neljästä 
lukee silloin tällöin.” Respavihkoa pääse lukemaan vain työpaikalla ollessa, ja jos on 
kiire, jää se helposti lukematta.” Yksi neljästä haastateltavasta luki kuitenkin 
respavihkoa erittäin säännöllisesti ja kirjoittikin sinne säännöllisesti. 
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Facebook-ryhmä ei haastateltavien mielestä toiminut siksi, että sieltä löytyi kaikkien 
kolmen Yoga Nordicin koulut.  Ongelmaksi koettiin se, että suurimman osan sieltä 
tulleesta infosta ja asiasta ei koettu koskevan itseä, sekä tietotulvan paljous. Tämän 
takia kaikki haastateltavat myönsivät, että jättävät joskus lukematta Facebook-
ryhmässä käytäviä asioita ja keskusteluja. Osa koki tämän johtuvan myös 
Facebookista itsestään, koska infoa tulee siellä muutenkin liikaa. 
 
Parhaimmaksi tavaksi viestiä yleisesti koettiin viestittely tai soitto suoraan Espoon 
Yoga Nordicin vastaavan joogaopettajan kanssa. ”Tässä kuitenkin nousee se ongelma 
esiin, että vain asiasta asioineet tietävät mitä ovat sopineet ja muut eivät. Luonnollisesti 
tämä aiheuttaa välillä väärinymmärryksiä ja sekaannuksia.” 
 
3.5.3 Muilta opittua 
 
Kaikki neljä haastateltavaa olivat yhtä mieltä, että Espoon Yoga Nordicin toimintatavat 
ovat erittäin hyvät verrattuna muihin studioihin ja kouluihin, missä he käyvät 
opettamassa. Kuitenkin kaikkien haastateltavien mielestä myös muutamat hyväksi 
koetut käytännöt voisivat toimia Espoon Yoga Nordicilla. Yksi näistä oli viikkokirje. 
”Viikottain lähetettävä kirje pelkästään Espoon studion henkilökunnalle, missä 
kerrotaan kaikki olennainen ja tärkeä. Viikkokirje on toiminnassa monella isommalla 
kuntosalilla.”  
 
Yhdeksi toimivaksi käytännöksi eräs haastateltavista totesi myös kiinteän viikko-
ohjelman.  ”Lukujärjestys vaihdettaisiin enintään neljä kertaa vuodessa ja kaikki 
ohjaajat sitoutuisivat pitämään omista tunneista kiinni. Tällä hetkellä lukujärjestys 
muuttuu usein ja joitakin tiettyjä tunteja ohjaa useimmin sijainen, kun vakituinen 
ohjaaja. Tämä ei saa asiakkaita sitoutumaan studioomme.”  Kiinteä lukujärjestys jakoi 
kuitenkin mielipiteitä: ” Joogassa on erityisen tärkeää, että asiakas ei jumahda vain 
yhteen opettajaan. Kaikki opettavat eri tavalla ja näin myös asiakas saa enemmän 
tietoa ja taitoa, kuin pelkästään yhteen opettajaan sitoutumalla. Tämä myös luo 
ohjaajille vapauksia ja tärkeän menon sattuessa oman ohjattavan tunnin päälle, hän voi 
hyvillä mielin valita tärkeän menon.” 
 
 
29 
 
3.5.4 Kehityskohteet 
 
Koko haastattelun perustana oli saada kehitysideoita. Yleinen tyytyväisyys 
työpaikastaan näkyi haastateltavissa, mutta kehityskohteitakin löytyi. Eräs ideoista oli 
interentsivuilta löytyvät jokaista tuntia koskevat kuvaukset. ”Tuntikuvauksia voisi 
selkeentää. Osa kuvauksista antaa kuvan, että pitää olla huippu-joogi pärjätäkseen.” 
Tämän lisäksi sähköiseen tuntikalenteriin ehdotettiin, että eri väreillä kuvastetaan 
tuntien vaikeustaso. Esimerkiksi vihreä vastaa helppoa ja punainen vaikeatasoisempaa 
tuntia. 
 
Kolme neljästä haastateltavasta oli ehdottomasti sitä mieltä, että niin sanottuja 
perustunteja tarvitaan lukujärjestykseen enemmän. Perustunneilla tarkoitetaan muun 
muassa perinteistä Hot Joogaa. He uskoivat myös lyhyempien 60 minuutin tuntien 
saavan enemmän ihmisiä tunneille, kun vastaavasti 90 minuutin tunneille. ”Meillä on 
nykyään paljon enemmän erikoistunteja, kuin aivan perus joogaa. Asiakkaat eivät 
uskalla tulla paikalle, kun jo tunnin nimikin kuulostaa hankalalta.” Kaikki kolme neljästä 
haastateltavasta halusivat kysyttäessä paljon mielummin kuitenkin ohjata juuri 
erikoistunteja eivätkä perusjoogaa. 
 
3.6 Haamuasioinnit 
 
Haamuasiointi on työväline jolla pystytään mittamaan palvelun laatua ja 
kokonaiskokemusta täysin normaalille jokapäiväiselle asiakkaalle. Työvälineenä se on 
vanha ja ensimmäiset haamuasioinnit ovat alkaneet jo 1940-luvulla. Silti haamuasiointi 
on tärkeä vielä tänäkin päivänä, sillä asiakkaat vaativat yhä parempaa asiakaspalvelua. 
Tämä johtuu jatkuvasta kilpailun kasvusta ja siitä, että on varaa mistä valita ja 
yrityksellä ei ole varaa menettää asiakkaitaan. Haamuasiointi on tehokas tapa mittaa 
yrityksen palvelun laatua. (PamInCa 2009, 3–5) 
 
Opinnäytteen haamuasioinnin tarkoituksena on käydä kilpailevissa yrityksissä jooga tai 
pilatestunnilla katsomassa miten heidän palvelunsa toteutuu. Jokaisella salilla kävi 
kaksi haamuasiakasta, joista toinen oli opinnäytteen tekijä ja toinen oli 32-vuotias 
miespuolinen henkilö. Haamuasiakkaat valittiin sillä perustein, että opinnäytteen tekijä 
on perehtynyt aiheeseen, sekä joogaan ja tietää kilpailijoista jo jotain entuudestaan. 
Miespuolinen haamuasiakas ei sen sijaan tiennyt mitään valituista kilpailijoista ja jooga 
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hän oli harrastanut elämässään noin viisi kertaa aikaisemmin. Haamuasiakkaana on 
siis kaksi hyvinkin erilaista näkökulmaa. 
 
Perinteiseen haamuasiointiin verrattuna ei siis ollut ajatuksena käydä arvostelemassa 
yritysten toimintatapoja, vaan tutustua miten he toimivat ja poimia parhaiten toteutetut 
menetelmät Hot Jooga Bhangra Oy:lle. Samalla tutustua konkreettisesti lähiseudulla 
oleviin kilpailijoihin ja tutkia miten samaa palvelua voidaan tarjota monella eri tavoilla. 
 
3.6.1 Merijooga 
 
Henkilö A:n  ennakko odotukset olivat korkealla, sillä hän oli kuullut paljon puhuttavan 
Lauttasaaressa sijaitsevasta Merijooga studiosta. Hän oli kuullut, että opettajat olivat 
tasokkaita ja erityisen paneutuneita joogaan. Nyt vuoden 2015 kesällä avattiin myös 
Merijooga studio Espooseen. ”Mahtavaa, että Espoon studiossa tarjotaan Hot Joogaa!” 
Henkilö B:n odotukset olivat maltillisemmat ja hän vain toivoi, ettei tunti olisi liian 
haastava. 
 
Merijoogan kotisivut olivat hieman sekavat. Paljon tekstiä ja linkkejä joka paikkaan, 
esimerkiksi ajanvarausjärjestelmään pääsi vain linkin kautta. Kaikki tarvittavat tiedot 
kuitenkin löytyivät kunhan vain jaksoi hetken etsiä. Ajanvarausjärjestelmä oli kuitenkin 
todella hyvä! Se oli selkeä ja helppokäyttöinen. Varauksen tekemisen jälkeen saapui 
vielä sähköposti, että varaus oli onnistunut. Studio Yin käyttää samaa 
varausjärjestelmää.Sijainniltaan Merijooga sijaitsee Espoon Iso Omenan kupeessa, 
joten julkisilla sinne meneminen oli todella helppoa. Studiolle sisään astuessa 
vastaanotossa odotti iloinen ohjaaja, joka esitteli meille studion. Studio oli sisustettu 
nimensä mukaan hyvinkin merimäiseen tyyliin ja sininen ja valkoinen väriyhdistelmä oli 
hyvinkin rauhoittava. Muuten tilat eivät olleet kovinkaan suuret. Henkilö B: ”Suurena 
plussana on reilun kokoinen miesten pukuhuone.” Henkilö A: ” Iso miinus tulee, että 
ainoat vessa sijaitsee eteisessä eli poissa itse Merijoogan tiloista. Sekä suihkuista, 
jotka ovat neljännessä kerroksessa ja itse sali ensimmäisessä. ” 
 
Varattu tunti oli nimeltään Yin syvävenyttävä (hot lempeä) ja kertamaksu oli 20€. 
Hinnastoltaan Sali on hieman muita saleja hintavampi, mutta matot kuuluivat 
veloituksetta tuntiin. Kuten kaikki muutkin välineet joita tunnilla käytettiin neljää 
erilaista. Henkilö A: ” Mahtavaa, että matot kuuluvat veloituksetta hintaan. Jos Blokitkin 
kuuluvat niin miksei matotkin? Ohjaaja oli erittäin miellyttävä ja samoin tunti, mutta 
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olisin kaivannut tuntiin lisää lämpöä.” Henkilö B: ” Luulin aluksi erehtyneeni tunnista ja 
sen olleen normaali tunti, koska lämpö oli todella alhainen. Jos tuntia mainostetaan 
hot-tuntina, mielestäni lämpöä saisi olla enemmän.”Henkilöiden A ja B molempien 
mielestä Merijoogan vahvuuksiin kuuluivat ilmainen matto ja monet eri apuvälineet 
tunnille, sekä miellyttävä varausjärjestelmä. 
 
3.6.2 Esport Center 
 
Henkilö A:n ja B:n odotukset tunnille olivat hyvinkin neutraalit. Heillä molemmilla oli 
tietty mielikuva, että saleilla joogan harjoittelu oli enemmänkin syvävenyttelyä. 
Sijanniltaan Esport center sijaitsee Tapiolassa urheilupuistossa ja on sekin siis hyvien 
kulkuyhteyksien päässä.Esport centerille varaaminen oli todella helppoa. Yhdellä 
puhelinsoitolla oli paikat varattuna HotYoga-nimiselle tunnille ja vieläpä ilmaiseksi. 
Esport center tarjoaa ihmisille jotka eivät ole heidän asiakkaitaan ilmaisen 
kokeilukäynnin. Henkilö A” Mahtavaa, ettei tunnista täytynyt maksaa mitään. Kuitenkin 
tiedän, ettei mitään tule ilmaiseksi ja niin tässäkin jouduimme kuuntelemaan  pitkän 
myyntipuheen heidän kuukausimaksuistaan ja palveluista mitä he yrittivät meille 
myydä.” Asiakaspalvelu koettiin hyväksi, mutta hieman liian hyökkäävksi. Esport 
Centerissä huomaa, että se on iso Sali ja kuuluu ketjuun. Paikat ovat siistit ja tyylikkäät,  
mutta ei millään tavoin persoonalliset. 
 
Henkilö A: ”Jooga tunti oli hyvin miellyttävä, mutta itse joogan kanssa sillä oli aika 
vähän mitään tekemistä. Asanoiden (jooga liikkeiden) nimiä ei käytetty ollenkaan ja 
ohjaaja itsekin puhui välillä venyttelystä.” Henkilö B: ” Tunti oli huomattavasti 
rennommpi, kuin normaali joogatunti. Ihmiset höpöttelivät välillä ja joogaan kuuluvaa 
meditatiivista ajattelua ei tuolla tunnilla ollut tippaakaan.” Esport centerin vahvuudeksi 
nousivat jooga ja pilates tuntien laaja valikoima, heillä on jopa 27 tarjottavaa jooga 
tuntia viikossa. Sopii hyvin ihmisille, joita ei kiinnosta joogan mietiskely ja meditatiivinen 
puoli. 
 
3.6.3 Iyengar joogasali 
 
Iyengar joogasali sijaitsee Westendissä  ja opettaa vain iyengarjoogaa.  Yrittäessään 
varata tuntia, haamuasiakkaat huomaavat, että tunnille täytyy käydä kurssi ennen kuin 
voi osallistua. Tai ainakin pitäisi ennestään olla harjoittanut Iyengar joogaa.  Henkilö A 
lähettää sähköpostia studiolle ja saa vastaukseksi, että kurssi tulisi käydä asiakkaan 
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omaa etua ajatellen.  Tässä kohtaan tuli vastaan rahalliset esteet ja myöskin henkilö B 
epäili, ettei edes pärjäisi jooga taitojensa kanssa kyseisellä tunnilla. Iyengar joogasali 
päätettiin näistä syistä jättää haamuasioinneissa kokonaan käymättä. Iyengar 
joogasalilla vahvuuksiin kuului nopea reagointi sähköpostin vastauksiin ja selkeät 
toimivat  internet sivut. 
 
3.6.4 Studio Yin 
 
Yin studiolle mentäessä henkilön A:n odotukset olivat kovat, koska Yin studio on 
toiminut alalla pitkään ja on Hot Jooga Bhangra Oy:n pahin kilpailija. Henkilö B: ” 
Internet sivujen perusteella vaikuttaa lupaavalta ja asiantunteva fiilis välittyy. 
Ajanvarausjärjestelmä on helppokäyttöinen, selkeä ja itse asiassa Merijooga käyttää 
samaa järjestelmää.”  Studiolle pääsi helposti bussilla ja auton käyttäjälle löytyy hyvät  
parkkipaikat.Studiolle saapuessa ohjaaja itse odottaa vastaanotto tiskin takana ja 
vastaanotto on lämminhenkinen. Valittu tunti oli Terve selkä-pilates ja tunti maksoi 
kertamaksulla 19€, sekä mattovuokra 2€. Studio oli valoisa ja hyvin jooga tyylille 
omistautunut. Pukuhuoneet ja suihkutilat olivat suhteellisen pienet, mutta kuitenkin 
siistit ja riittävät tarkoitukseensa. Studiolla vallitsi mukava tunnelma. 
 
Tunti oli hyvin ohjattu ja ohjaaja kertoi selkeästi mitä tulee tehdä. Tämä oli erittäin 
tärkeää erityisesti henkilön B:n mielestä. Kokonaisuudessaan haamuasiakkaiden 
mielestä palvelukokonaisuus oli erittäin onnistunut. Studio Yinin vahvuuksiin kuuluu 
hyvät internet-sivut, asiantunteva henkilökunta ja pitkä kokemus. 
 
3.6.5 Hyviä käytäntötapoja 
 
Haamuasioinneista esiin nousseet asiat mistä Hot Jooga Bhanra Oy:n tulisi ottaa mallia 
jäivät suhteellisen vähäiseksi, mutta muutama asia nousi esiin. Kotisivujen 
kehittäminen ja esimerkiksi visuaalisen ilmeen parantaminen olisi tarpeen. Verrattuna 
Iyengar joogasalin ja Studio Yinin verkkosivuihin, Hot Jooga Bhangra Oy:n sivut 
näyttävät hieman keskeneräisiltä. Studio Yinin ja Merijoogan varausjärjestelmä peittosi 
myös Hot Jooga Bhangra Oy:n varausjärjestelmän. Siihen panostamiseen kannustavat 
molemmat haamukävijät. 
 
Huomioitavaa oli myös, että hinnat ovat kaikilla suhteellisen samalla tasolla. Voisiko 
siis olla mahdollista yrittää hinnoitella itseään hieman halvemmaksi? Tämä voisi olla 
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loistava kilpailuetu. Molempien haamuasiakkaiden mielestä Merijoogalla oli hyvä idea 
tarjota kaikki jooga apuvälineet ilmaiseksi, eli myös matto. Toki heillä oli hieman 
korkeammat hinnat, johon varmasti oli laskettu matonvuokra jo sisään, mutta 
kilpailuetuna maton tarjoaminen muiden apuvälineiden lisäksi toimisi varmasti.  
 
3.7 Yhteenveto tutkimusten tuloksista 
 
Yhteenvetona tutkimuksen tuloksista voi todeta, että hälyttävää huolta Hot Jooga 
Bhanra Oy:lla ei ole. Kuitenkin jatkuvan kilpailukyvyn ja toimivan yrityksen takaamiseksi 
joihinkin muutoksiin on ryhdyttävä. Pienet muutokset ja parannukset myös tulevat 
kohentamaan yrityksen kilpailuetua. 
 
Viestintä nousee suurimmaksi kehityskohteeksi. Sekä sisäisessä- ja 
ulkoisessaviestinnässä on paljon parannettavaa. Yrityksen kotisivuja tulisi kehittää ja 
Facebook-viestintää yrityksen sisäisissä asioissa ei pidetty riittävänä. Lisäksi asiakkaat 
kokivat heidän saamien viestien jäävän epäselviksi tai sitten viestit eivät tulleet edes 
perille. Toinen suuremmaksi kehityskohteeksi nousi hinnasto ja miten jooga palvelut 
tulisi hinnoitella. Nyt ne koettiin liian kalliiksi tai ainakin siihen tulisi saada lisää 
vastiketta, kuten ilmainen matto. (Kts. lisää kehityssuunnitelma) Hyvin asiat olivat 
kuitenkin asiakkaiden saamassa palvelukokonaisuudessa. Asiakkaat kokivat saavansa 
hyvää asiakaspalvelua, sekä tuntien sisältö ja ohjaajat miellyttivät heitä. Myöskin 
ohjaajat pitivät työpaikastaan ja nauttivat ohjaamisesta. Yleisesti kaikilta joogaa 
tarjoavilta studioilta sai erinomaista palvelua. 
 
4 Kehityssuunnitelma 
 
4.1 Lähtökohta-analyysi 
 
Kehityssuunnitelman tarkoituksena on antaa Hot Jooga Bhangra Oy:lle 
konkreettisempia esimerkkejä mihin suuntaan heidän tulisi toimintaansa kehittää. 
Analyysi pohjautuu Opinnäytteessä esiintyneisiin kvantitatiiviseen-  ja kvalitatiiviseen 
tutkimukseen, sekä yrityksissä tapahtuneisiin haamuasiointiin.  
 
Lähtökohtaisesti voi todeta, että Hot Jooga Bhangra Oy:n liiketoiminta on hyvällä 
mallilla ja suurempiin muutoksiin ei ole aihetta. Kuitenkin jatkuvan kilpailun lisääntyessä 
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ja Suomen taloudellisen tilan ollessa heikko (kirjoitettu: 9/2015) on syytä tarkastella 
yrityksen heikkoja kohtia ja pyrkiä kehittämään niitä. Kehityssuunnitelmaa tehdessä 
pitää kuitenkin huomioida muiden kilpailijoiden lisäksi markkinat, resurssit ja asiakkaat. 
Hot Jooga  Bhangra Oy on pieni  yritys, joten sen resurssitkin ovat hyvin rajalliset ja 
markkinatkin suhteellisen pienet.  
 
Mitä hyötyä on organisaation itsearvioinnista? 
 
Selville saadaan: 
- oman väen mielipiteet kehittämistarpeista 
- mitkä asiat koetaan tärkeiksi 
- miten hyviä ollaan ja miten hyviä pitäisi olla 
- mistä kehittämisasioista ollaan yhtä mieltä ja missä eri. 
- mihin kehittämiseen ollaan jo sitoutuneita. 
 
Itsearviointiprosessi: 
- käynnistää uutta ajattelua, oppimisen ja muutoksen. 
- lisää ymmärrystä kokonaisvaltaisesta kehittämisestä. 
- lisää rohkeutta asettaa aiempaa korkeampia tavoitteita. 
- luo sitoutumista kehittämiseen ja haastaviin tavoitteisiin. 
- vahvistaa tunnetta jokaisen mielipiteen arvostamisesta. 
(Niva & Tuominen 2005, 8.) 
 
 
1.4 Hot Jooga Bhangra Oy 
 
Yoga Nordic nimen alla kulkee kolme jooga studiota. Jooga studiot sijaitsevat 
Helsingissä Unioninkadulla, Espoossa Mankkaantiellä ja Vantaalla Hagelstamintiellä. 
Koulujen omistajuudet ovat jakautuneet niin, että Espoossa sijaitseva jooga koulu on 
Hot Jooga Bhangra Oy nimisen yrityksen omistuksessa ja Vantaan, sekä Helsingin 
koulut kuuluvat Yoga Nordic Oy:lle. Espoon Yoga Nordic on avannut ovensa vuonna 
2010 tammikuussa.  
 
Lämpö jooga on tuotu Suomeen vuonna 2004, josta lähtien se on alkanut 
nostattamaan suosiotaan. Lämpö joogasta käytetään suomen kielessäkin sen 
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alkuperäistä nimitystä, eli hot jooga.  Tänä päivänä hot joogasta on syntynyt monia eri 
variaatioita ja tuntivalikoima on todella laaja. 
 
Espoon Yoga Nordicin henkilökuntaan kuuluu toimitusjohtajan ja omistaja Heidi Karan 
lisäksi, yksitoista (11) jooga opettajaa ja kolme (3) vastaanottovirkailijaa. Kaikilla 
Espoon Yoga Nordicin opettajilla on vähintään RYT 200 -tutkinto joogassa. RYT-200 
on kansainväliseen joogaopettajan lisenssiin oikeuttava intensiivikurssi, jonka on voinut 
suorittaa Yoga Nordicilta jo vuodesta 2007 lähtien. Opettajat pyrkivät myös 
kouluttamaan itseään säännöllisesti käymällä koulutuksissa ulkomailla tai Suomessa. 
 
Espoon jooga koulun tämän hetkinen tuntivalikoima on laaja ja se sisältää parhaillaan 
viisitoista (15) eri tuntityyppiä. Suosituimmat ja yleisimmät tunnit ovat: Hot Jooga, Hot 
Jooga Lempeä, Hot Yin, Hot Vinyasa, Prana Flow, Hot Pilates ja Air Jooga. Tunnit 
kestävät 60 minuuttia tai 90 minuuttia. Erikoistuntien pituus voi olla jopa 120 minuuttia.  
Espoon jooga studio sijaitsee Mankkaalla, Mankkaan ostoskeskuksen toisessa 
kerroksessa. Tiloista löytyvät vastaanoton lisäksi kaksi lämmitettävää jooga salia, 
pukuhuoneet miehille ja naisille, suihkut, vessat ja kaksi infrapunasaunaa. (Yoga 
Nordic 2015.) 
 
4.2 Tavoitteet 
 
Lähtökohtaisena tavoitteena on säilyttää Hot Jooga Bhangra Oy:n asema Espoon 
yhtenä markkinajohtajista Hot jooga studioiden keskuudessa. Muita tavoitteita ovat: 
 
• Uusasiakas hankinta 
• Vanhojen asiakkaiden säilyttäminen 
• Viestinnän kehitys 
• Tuntivalikoiman muutokset 
• Hinnaston pohdinta 
 
Viestinnän kehitys, tuntivalikoiman muutokset ja hinnaston pohdinta ovat 
kehityskohteita, jotka ovat syntyneet opinnäytetyön kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen 
tutkimusten myötä. Uusiasiakas hankinta ja vanhojen asiakkaiden säilyttäminen taas 
ovat tavoitteita, jotka on luonut ulkopuoliset tekijät, kuten kasvava 
kilpailu.Tavoitteellisesti kaikista tärkeintä on uusien asiakkaiden hankinta ja vanhojen 
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säilyttäminen. Onnistuakseen tämä tarkoittaa viestinnän, tuntivalikoiman ja hinnaston 
kehittämistä. 
 
4.3 Keinot 
 
Seuraavassa tullaan antamaan opinnäytteen tekijän itsensä keinoja, jolla edellä 
mainittuihin tavoitteisiin päästäisiin. Keinoja pohtiessaan hän käyttää apunaan yli 
kahden vuoden työkokemusta Hot Jooga Bhangra Oy:llä, opinnäytteen tutkimusten 
tuloksia ja asiaan liittyvien kirjojen ja materiaalien ideoita. 
 
4.3.1 Viestinnän kehittäminen 
 
Kvantitatiivnen ja kvalitatiivinen tutkimus julkistivat molemmat samaa –viestintä ei toimi. 
Sekä ulkoisessa, että sisäisessä viestinnässä on parantamisen varaa. Suurimmaksi 
ongelmaksi viestinnän kohdalla on muodostunut, ettei se mene läpi eli viesti ei tuota 
tulosta. Tästä syystä  viestinnän pitäisi siis alkaa tuottaa tulosta eli olla tulosviestintää. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuvio 7. Tulosviestinnän keinot (Åberg 2015.) 
 
37 
 
Åbergin tulosviestinnän malli esittää kattavasti eri viestinnän kohderyhmiä ja ytimessä 
löytyy oikein tehdyn viestinnän tuloksellisuus. Kaikki osa-alueet ovat tärkeitä, mutta 
tärkeimmiksi ja eniten kehitystä kaipaaviksi Hot Jooga Bhangra Oy:n kohdalla nousee 
informointi ja perustoimintojen tuki osa-alueet. 
 
Lähtökohtaisesti tulisi lähteä miettimään, että kuka vastaa kyseisitä osa-alueista. Mikä 
näistä asioista kuuluu juuri minun vastuulleni yrityksen työntekijänä?  Malli antaa 
viitekehyksen myös yhteisöviestinnän suunnittelulle ja mittaamiselle. Näin ollen 
jokaisella osa-alueella tulisi olla oma suunnitelmansa, budjettinsa ja henkilö kuka asiaa 
hoitaa. Kun jokainen tunnistaa oman vastuunsa viestijänä, pitäisi tulostakin alkaa 
syntyä.  Åberg haluaa kuitenkin muistuttaa mallin oikeasta reunasta ja sen tärkeydestä: 
”Miten voidaan odottaa hyviä tuloksia, jos ei vakavasti panosteta kiinnittämiseen?”. 
(Korkiakoski 2008, 289-294.) 
 
4.3.2 Tuntivalikoiman muutokset ja hinnasto 
 
Tuntivalikoiman muutokset ja hinnasto on kehitettävistä asioista Hot Jooga Bhangra 
Oy:n kohdalla haastavimmat. ”Hinnasto on pyritty pitämään mahdollisimman 
kilpailukykyisenä ja alhaisena koko yrityksen voimassa olon aikana. Hintoja on 
avaamisen jälkeen nostettu vain kerran, kuin arvonlisävero nousi. On kuitenkin 
huomioitavaa, että palvelumme toki maksaa enemmän kuin esimerkiksi 
liikuntakeskuksissa, mutta tarjoamme palvelu ei olekaan verrattavissa 
liikuntakeskuksiin. Meiltä löytyy myös usein tarjouksia, joiden avulla pääsee 
pienemmälläkin budjetilla joogaamaan.” (Haastattelu 22.7.2015) Vertaillessa Hot Jooga 
Bhangra Oy:n hinnastoa muihin Espoon alueella sijaitseviin jooga studioihin, kuulu se 
keskitasoon. Yleisesti ottaen hinnastot ovat kaikilla hyvin samankaltaiset.  Espoon 
alueella olevat korkeat liiketilan vuokrat ovat suurin syy kalliimpaan hintatasoon. 
 
Tuntivalikoima on pyritty pitämään mahdollisimman laajana ja monipuolisena, mutta 
kuitenkin se nousi esiin yhdeksi kehitettäväksi asiaksi. Tuntivalikoima on asia, josta Hot 
Jooga Bhangra Oy saa eniten palautetta. Asiakkaat toivovat tunteja eri kellonaikoihin, 
he toivovat eri pituisia tunteja ja paljon eri tuntityyppejä. Palautteista löytyy kuitenkin 
yhtenevä linja eli enemmistö haluaa niin kutsuttuja perustunteja enemmän valikoimaan 
joiden kesto olisi 90 minuuttia. Tuntikalenteria tutkiessa huomaa, että erikoisempien 
tuntien määrä on lisääntynyt huomattavasti verrattaessa esimerkiksi muutama vuosi 
taaksepäin. (Ks kuvat 1 ja 2.) 
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  Kuva 1.  Tuntikalenteri 28.9.–29.9.2015 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                            Kuva 2. Tuntikalenteri 30.9.-1.10.2013 
 
4.3.3 Uusasiakas hankinta ja vanhojen asiakkaiden säilyttäminen 
 
Tällä hetkellä Hot Jooga Bhangra Oy:n ainoat menetelmät uusien asiakkaiden 
hankintaan ovat hyvin vähäiset. Ne perustuvat lähinnä puskaradioon ja muutamaan 
suureen messutapahtumaan (joogafestival ja I Love Me-messu) vuodessa. Messuilla 
asiakkaat ovat saaneet yhden euron maksavan tutustumiskäynnin mihin tahansa Yoga 
Nordicin toimipisteeseen. Lähtökohdaksi voi siis todeta, että Hot Jooga Bhangra Oy 
odottaa, että uudet asiakkaat löytävät heidät. 
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Uusia asiakkaita pohtiessa on hyvä miettiä koko asiakassuhteen elinkaarta ja miten 
voimakkaasti markkinointi vaikuttaa siihen. Tämä pätee myös vanhojen 
asiakassuhteiden säilyttämiseen. Usein organisaatiot näkevät asiakkaat pelkkänä 
massana tai numerona ja todellisuudessa näin ei tietenkään ole. Tähän pätee hyvin 
Grönroosin (1998, 179) lause: ”Asiakassuhteet eivät synny itsestään; ne on 
ansaittava.” 
 
Asiakassuhteen elinkaaren alkuvaiheeseen kuuluu käsite mahdollinen asiakas. 
Mahdollinen asiakas ei tiedä mitään koko yrityksestä ja sen palveluista, mutta jos hän 
uskoo yrityksen voivan täyttää hänen tarpeensa hän saattaa tiedostaa yrityksen 
palvelut. Tässä vaiheessa markkinoinnin tavoitteena on tietysti herättää mielenkiinto 
yrityksen palveluja kohtaan.  Valittuaan yrityksen asiakas siirtyy toiseen vaiheeseen eli 
ostoprosessiin.  Mahdollinen asiakas vertailee etsimäänsä palvelua suhteessa palvelun 
hintaan ja myönteisessä lopputuloksessa hän toteuttaa ensimmäisen ostonsa. 
Markkinoinnin näkökulmasta toinen vaihe keskittyy pelkästään myyntiin. Asiakkaan 
tulisi saada kuva, että yrityksen tarjoama palvelu täyttää odotukset. Kolmas vaihe eli 
käyttö- tai kulutusprosessin tarkoituksena on vahvistaa asiakkaan tyytyväisyyttä yritystä 
ja palvelua kohtaan. Tyytyväinen asiakas luo suuremman todennäköisyyden 
asiakassuhteen jatkumiseen ja toistumiseen.  Kulutusprosessissa markkinoinnin  
kannalta tulisi painottaa seuraavia asioita: uudelleenmyyntiä, ristiinmyyntiä ja kestäviä 
asiakassuhteita. (Grönroos 1998, 179-180.) 
 
Tulee muistaa, että asiakas voi lähteä missä tahansa vaiheessa asiakassuhteen 
elinkaarta. Viimeistään kuitenkin kulutusprosessin päätyttyessä asiakkaan pitää 
päättää ostaako hän samalta yritykseltä jatkossakin palvelunsa vai vaihtaako hän 
toiseen palvelun tarjoajaan. Jotta markkinointikoneistoa pystyisi käyttämään 
mahdollisimman tehokkaasti ja asiakkaat jatkaisivat palveluiden ostoa omalta 
yritykseltä, tulisi selvittää kaksi merkittävää tekijää. Ensiksi tulee selvittää missä 
asiakassuhteen elinkaaren vaiheessa sen eri kohdeasiakasryhmät ovat. Tämän jälkeen 
tulee selvittää mitkä markkinointiresurssit ja –toimet ovat tehokkaita elinkaaren eri 
vaiheissa.( Grönroos 1998, 179-181). 
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4.4 Seuranta 
 
Seurannassa varmistetaan tehdyn, esimerkiksi markkinointisuunnitelman toimivuutta ja 
huomioidaan jatkuva tulosten kehittymistä. Tulosten kehittymisen pitäisi näkyä myös 
myyntivolyymissa, markkinaosuuden kasvussa ja nettotuloksen suhteen.  Kyseiset 
asiat heijastuvat suoraan yrityksen tunnettavuuden kasvusta ja yleisen kiinnostuksen 
herättämisestä. Mitä tarkempaa seuranta on sen aikaisemmassa vaiheessa yritys voi 
ryhtyä korjaustoimenpiteisiin, jos tilanne niin vaatii. Kilpailutilanteissa muutokset 
tulevatkin usein yllättäen ja ne vaativat nopeaa reagointia. (Rope 1999, 148-149). 
 
Kilpailuympäristön hahmottaminen ja tärkeimpien kilpailijoiden määrittely on avain 
systemaattiseen kilpailijaseurantaan. Jatkuva kilpailijatiedon tehokas hankinta ja 
kilpailijatietämyksen hyödyntäminen, helpottaa oman yrityksen tulevaisuuden 
päätöksentekoa. Lähtökohtana on selvittää missä strategisessa ryhmässä oma yritys 
toimii ja huomioida relevantit kehitystrendit. (Pirttilä 2000, 179-180). Hot Jooga 
Bhangra Oy:n kilpailuympäristön seuranta tulisi olla tulevaisuudessa jatkuvaa, sillä 
kilpailu alalla ei luultavasti helpotu. Toisessa kappaleessa olevia kilpailu-analyysin 
malleja tulisi hyväksikäyttää ja tutkimuksista saadut tulokset ovat hyvä lähtökohta jatko-
tutkimuksille.  
 
5 Validiteetti ja reliabiliteetti 
 
Validiteetti tarkoittaa tutkimuksen pätevyyttä ja luotettavuutta. Tutkimuksen validiutta 
pyritään varmistamaan tarkalla suunnittelulla ja huolella pohditulla tiedonkeruulla. 
Tämä tarkoittaa, että kysymysten pitää olla todella tarkkaan mietittyjä, sillä niiden pitää 
olla yksiselitteisiä, oikeita asioita mittaavia ja niiden pitää kattaa koko tutkimusongelma. 
Validi tutkimus ei myöskään sisällä systemaattisia virheitä ja sen tulisi antaa 
keskimäärin oikeita tuloksia. Realibiliteetillä tarkoitetaan myös tutkimuksen 
luotettavuutta ja käsite yhdistetään usein määrälliseen eli kvantitatiiviseen 
tutkimukseen. Reliabiliteetti tarkoittaa mittaustuloksen toistettavuutta ja samalla se pois 
sulkee ei-sattumanvaraisuuden. (Heikkilä 2015.) 
 
Molempia validia ja reliaabeli tutkimusta yhdistää, että onnistuakseen molemmat 
vaativat edustavan otoksen ja korkean vastausprosentin. Perusjoukon täytyy silloin olla 
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selkeästi määritelty. Tiedonkeruussa, sekä tulosten syötössä ja käsittelyssä täytyy olla 
huolellinen ja virheitä ei saa tulla. (Virtuaali Ammattikorkeakoulu 2015.) 
 
Molempien eli kvalitatiivisen ja kvantitatiivisen tutkimuksen alku noudattaa täysin 
luotettavan tutkimuksen kaavaa. Tutkimusongelma on selkeästi, sekä tarkkaan rajattu 
ja se vastaa kysymykseen: ” Miten Espoon Yoga Nordicia tulisi mielestäsi kehittää?”. 
Kvantitatiivisessä tutkimuksessa perusjoukkona toimi kaikki Espoon Yoga Nordicin 
asiakkaat. Kvalitatiivisessa tutrkimuksessa puolestaan haastateltiin Espoon Yoga 
Nordicin ohjaajia. Puolistandartoitu kyselylomake ja kysymykset ohaajille mietittiin 
huolella, jotta ne varmasti kattavat koko tutkimusongelman ja väärinymmärryksiä 
kysymysten suhteen ei tulisi. Otantamenetelmäksi valittiin satunnaisotanta, sillä se oli 
järkevin ja ajatuksena oli mahdollistaa mahdollisimman suuri vastausprosentti. 
 
Tutkimuksen luotettavuutta kvantitatiivisessa tutkimuksessa kuitenkin alentaa 
suhteellisen heikko kyselylomakkeen vastausprosentti. Vastauksia ei tullut oletetulla 
tavalla ja syitä tähän voi olla monia. Yksi suurin syy voi olla, että tutkimus toteutettiin 
kesäaikaan milloin Espoon Yoga Nordicin asiakasmäärä pienenee huomattavalla 
määrällä, tällöin vain pieni osa koko perusjoukosta edes tavoitti kyselyn. Tämä 
tarkoittaa, ettei tutkimustulos ole reliabeeli. 
 
Kvalitatiivinen tutkimus puolestaan onnistui luotettavuudeltaan erittäin hyvin.  Kyseiset 
neljä haastateltavaa auttoivat hyvin ymmärtämään  mitä he halusivat tehdä toisin 
Espoon Yoga Nordicilla. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa haastateltavien määrä ei siis 
ratkaise, vaan juurikin se miten haastattelu auttaa ymmärtämään yritystä ja sen 
toimintamenetelmiä. Haastattelutilanteet olivat luonnollisia ja rentoja, eikä haastateltava 
aluksi edes tiennyt että häntä haastatellaan. Tämä tarkoittaa, että vastaukset ovat 
totuudenmukaisia. Kuitenkin täytyy muistaa, että ajan kuluessa haastateltavien 
mielipiteet saattavat muuttua. On siis erittäin todennäköistä, että  kysyttäessä samat 
kysymykset parin vuoden päästä samoilta henkilöiltä olisivat vastaukset jotain täysin 
muuta. Kvalitatiivinen tutkimus sopiikin hyvin esimerkiksi toiminnan kehittämiseen ja 
vaihtoehtojen etsimiseen, jos tietoa pyritään käyttämään mahdollisimman pian. 
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6 Johtopäätökset 
 
Tässä kappaleessa palataan takaisin toimeksiantajan tutkimusongelmaan ja pohditaan 
siihen syntyneitä vastauksia. Tehdään yhteenveto tuotoksesta ja koko prosessista, 
sekä arvioidaan niiden onnistuminen. Toimeksiantajalle annetaan myös ajatuksia 
jatkotoimenpiteisiin. 
 
Toimeksiantona tälle opinnäytetyölle oli tutkia Hot Jooga Bhangra Oy:n ympärillä 
tapahtuvaa kilpailua ja neljää erikseen valittua kilpailijaa. Tarkoituksena oli kartoittaa 
näiden neljän kilpailijan toimintaa ja poimia parhaimmat toimintatavat Hot Jooga 
Bhangra Oy:n omaan käyttöön. Opinnäytetyössä myöskin tutkittiin toimeksianto 
yrityksen esille nousseita heikkouksia ja pyrittiin kehittämään niitä. Varsinaisen 
kilpailuedun löytäminen osoittautui paljon ajateltua haastavammaksi. Tästä syystä ei 
keskityttykään kilpailuetuuksien etsimiseen, vaan yrityksen heikommaksi nousseiden 
osakohtien parantamiseen. Yleinen asiakastyytyväisyys osoittautui  Hot Jooga Bhangra 
Oy:llä hyväksi, joten suuriin muutoksiin ei edes ollut tarvetta. 
 
Kokonaisena prosessina opinnäytetyön teko oli haastavaa, mutta myöskin antoisaa. 
Opinnäytetyön aloitus tapahtui koulun kevätlukukauden aivan loppupuolella, jolloin 
toimeksianto annettiin. Opinnäytetyöntekijä ehti hyväksyttää vain toimeksiannon ja 
alustavan suunnitelman kaikkien jäädessä kesälomalle. Siitä alkoi yksinäinen 
puurtaminen ja tarkoituksena oli saada opinnäytetyö kokonaan valmiiksi sen aikana. 
Kesä osottautui kuitenkin paljon luultua haastavammaksi ajankohdaksi kirjoittaa 
opinnäytetyötä. Juhannus, mökkeily, kesätapahtumat ja ulkomaanreissu tuhosivat 
huolella suunnitellun aikataulun ja itse kirjoitusprosessi pääsi luvattoman usein 
keskeytymään. Myöskin työtunteja kerääntyi kesälle suunniteltua enemmän.Tauon 
tullessa, oli aina hankalaa päästä aiheeseen ja työrytmiin takaisin kiinni. Myös naiivi 
ajattelu ”Tässähän on vielä aikaa” hidasti prosessia.  Syyslukukauden alkaessa oli 
opinnäytetyö aikataulullisesti hieman jäljessä, mutta opinnäytetyön ohjaajan 
avustuksella ja muun vertaistuen avulla se valmistui rivakasti syyskuun aikana 
kokonaan valmiiksi. 
 
Motivaatio oli tutkimus- ja kirjoitusprossessin aikana koko ajan hyvä. Suurimman 
haasteen toi työn tekemiseen valittu ajankohta eli kesäkuukaudet. Esimerkiksi 
kvantitatiiviseen tutkimukseen vastaajamäärän odotukset olivat paljon korkeammalla, 
mutta kesäaikana asiakkaita eli vastaajia oli huomattavasti vähemmän joka näkyi 
43 
 
tuloksissa. Myös ongelmallisen tilanteen kohdatessa oli haastavaa selvittää se ilman 
osaavaa avustusta tai neuvoja.  
 
Iyengar joogasalin väliin jättäminen haamuasionneissa oli tutkimuksen kannalta erittäin 
ikävää. Rahalliset syyt  ja joogakokemuksen puute pakottivat haamuasioinnin 
jättämisen väliin. Aloittelijalta vaadittiin alkeiskurssia ja kertamaksusta (20€) hyvitettiin 
puolet vain jos ostaa samalla yritykseen sarjakortin. Tähän ei opinnäytetyön budjetti 
riittänyt.  
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Kvantitatiivisen tutkimuksen kyselylomake 
 
Puolistruktuktoitu kyselulomake   
 
Kyselylomake 
 
Kuinka kauan olet harrastanut joogaa/pilatesta?   
Kuinka kauan olet ollut Espoon Yoga Nordicin asiakas?   
Käytkö muualla joogaamassa/pilateksessa?   Kyllä Ei 
 
1 Vastaa mitä mieltä olet Espoon Yoga Nordicin eri osa-alueista asteikolla  0-4. 
 ( 4= Erinomainen, 3= Hyvä, 2= Välttävä, 1= Huono, 0= Ei osaa sanoa) 
 
 
Mitä mieltä olet Espoon Yoga Nordicin.. 
   Erinomainen       Hyvä Välttävä Huono Eos 
Palveluympäristöstä (siisteys, tilat jne.)?             4                          3            2           1        0 
Asiakaspalvelusta?              4               3            2                       1                     0 
Ohjaajista?               4                          3                     2                       1                     0 
Viestinnästä? (Fb-sivut, s-posti yms.)?             4                          3                     2                       1         0 
MBO- varausjärjestelmästä?              4                          3                     2                       1                     0 
Hinnastosta?               4                          3                     2                       1                     0 
Tuntivalikoimasta?              4               3                     2                       1                     0 
Tuntien sisällöstä?              4                          3                     2                       1                     0 
Sijainti?               4                          3                     2                       1                     0 
 
Halutessasi voit tarkentaa vastauksiasi: 
 
 
Onko sinulla parannusehdotuksia Espoon Yoga Nordicille?
  
Kvantitatiivisen tutkimuksen saate 
 
 
Hei, 
Teen opinnäytetyötäni Espoon Yoga Nordicille ja 
tarvitsisin apuasi vastaamalla muutaman minuuttia 
kestävään kyselylomakkeeseen. Tutkimuksesta saa-
tavat tiedot käsitellään anonyymeina. 
Tutkimuksen tarkoituksena on selvittää mitä te Es-
poon Yoga Nordicin asiakkaat olette mieltä studio-
stamme ja saada mahdollisimman paljon pieniä tai 
suuria kehitysehdotuksia. Nyt on siis tilaisuutesi an-
taa kaikki mahdolliset risut ja ruusut! 
 
Täytettyäsi kyselylomakkeen voit jättää sen vieressä 
sijaitsevaan lasikulhoon. 
 
Kiitos vastauksestasi!  
 
Ystävällisin terveisin, 
Mira Paakkinen 
Metropolia AMK  
 
  
Kvantitatiivisen tutkimuksen tulokset 
 
Kyselylomakkeen tulokset: 
( 4= Erinomainen, 3= Hyvä, 2= Välttävä, 1= Huono, 0= Ei osaa sanoa) 
Asteikko 0-4 4 3 2 1 0 
Asiakaspalvelu 35 27  - - - 
Ohjaajat 33 29  - - - 
Viestintä 15 25 12 5 5 
Mbo 22 28 12 -  - 
Hinnasto 10 31 10 10 1 
Tuntivalikoima 13 39 7 3 -  
Tuntien sisältö 33 29 -   -  - 
Sijainti 44 16  - - 2 
palveluympäristö 33 26 3  - -  
 
 
 
Yhteensä 62 vastaajaa. 
Parhaiten menestyneet osa-alueet:  sijainti, asiakaspalvelu ja ohjaajat. 
Heikoimmin menestyneet osa-alueet:  hinnasto, viestintä ja tuntivalikoi-
ma. 
 
 
  
 
Haamuasiointi lomake 
 
Haamuasiointi 
 
Jooga sali jossa vierailin: 
Tunti jolla kävin: 
 
Millaiset odotukset sinulla on salista ja tulevasta tunnista? 
 
 
Täytettävä ennen tuntia 
 
 
 
Tunnin varaaminen? 
Sijainti? 
Salin ympäristö (siisteys jne)? 
Asiakaspalvelu? 
Täyttyivätkö odotukset? 
Millainen tunti oli? 
Palvelukokonaisuuden vahvuudet? 
Palvelukokonaisuuden heikkoudet? 
